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摘要：为准确把握航空公司混合营销渠道发展现状及演化趋势，通过定性和定量方法分析了航空公司混合营销渠道的类型、特

征和发展现状，并结合影响航空公司混合营销渠道演化的关键因素，推演其未来演化趋势，从而为航空公司等渠道主体的渠道

决策提供参考。 研究结果显示：航空公司混合营销渠道将仍以分销为主，但将呈现寡头竞争局面；互联网渠道将成为最重要渠

道并将催生更佳购票体验；针对旅客和各渠道主体的渠道产品将进一步丰富，并朝着多样化、个性化方向发展；航空公司将继

续加强直销力度以争夺企业客户资源。
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混合营销渠道是指网络营销渠道和传统营销渠道并存的营销渠道，其出现是互联网飞速发展的产

物 [1－2]。 由于网络和传统营销渠道拥有不同优缺点，众多企业均选择两者并存的混合营销渠道作为其渠道营

销方案，航空公司也不例外。
机票的电子化程度很高，这一产品性质避免了库存问题这一混合渠道分销中所面临的最大问题之一 [3]，

但由于历史和制度等原因，中国目前的航空公司混合营销渠道却处于一个“乱局”之中，“黑代理”、“加价销

售”等损害旅客和航空公司利益的现象层出不穷。 除了某些机票代理商的违规操作行为，现有的高代理商佣

金体系对于盈利能力困难的航空公司而言是极为沉重的负担；因此，航空公司和机票代理商之间充满“火药

味”的利益博弈几乎从混合营销渠道建立之初便从未停止。同时，随着移动互联网和 O2O（Online To Offline，
线上到线下）等新互联网模式在机票销售领域上的销售尝试，航空公司和机票代理商之间的混合营销渠道

之争将愈发激烈。 在这样的“乱局”之中，缕清各类混合营销渠道，预测未来混合营销渠道的演化趋势对于参

与混合营销渠道利益博弈的航空公司和机票代理商等主体而言就显得尤为重要。
针对航空公司混合营销渠道的建设和演化，国内外学者提出了一些看法和建议。 文献[1-2]系统研究了

互联网背景下混合渠道的模式和冲突；文献[4-6]描绘了目前混合营销渠道中较为混乱的竞争情况和航空公

司及机票代理商所尝试采取的新兴营销技术和手段；文献[7-9]对混合营销渠道协调和竞争力进行了研究；文

献[10-11]总结了目前较为主流的航空公司混合营销渠道类型和发展历程；文献[12-14]分析了航空公司混合

营销渠道在不同主体影响下的发展状况，并对演化趋势进行了初步研究；文献[15]较早对航空公司混合营销

渠道演化的关键因素和趋势进行了研究；文献[16]则指出大数据和移动互联网等新兴技术手段对航空公司

混合营销渠道未来演化趋势的影响，等等。
综合现有国内外研究文献， 虽然针对航空公司混合营销渠道建设和演化问题已经有了一定的成果，但
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图 1 航空公司混合营销渠道分类图

Fig.1 Classification diagram of hybrid channels in airlines

仍存有如下问题亟待深入：① 针对航空公司混合营销渠道类型的梳理不够深入，尤其是新兴技术背景下的

类型研究尚显不足；② 航空公司混合营销渠道的演化趋势研究尚待深入。 据此，本文全面梳理航空公司混

合营销渠道的类型和基本特征，并通过统计数据分析各类渠道的发展状况。 最后，根据目前各类渠道的发展

状况并结合影响航空公司混合营销渠道发展的关键因素，推演出其未来的演化趋势，从而为航空公司和机

票代理商等渠道主体的渠道管理提供参考。

1 混合营销渠道基本类型

航空公司营销渠道类型纷杂，主要从渠道主体、渠道形式 2 个维度对渠道类型进行研究。
1.1 渠道主体分类

航空公司混合营销渠道按照渠道主体来区分

可分为直销和分销渠道两类，由航空公司直接销售

机票给旅客的营销渠道被称为直销渠道；由机票代

理商等主体间接销售机票给旅客的营销渠道被称

为分销渠道。 在直销和分销渠道中又包含若干细分

类别，如图 1 所示。
1.1.1 直销渠道

直销渠道的机票销售主体为航空公司，其具体

的渠道形式有航空公司开设的售票处、 呼叫中心、
B2C 官网和航空公司 APP 应用等。 在我国民航发展

的最初期，机票主要由航空公司自身建立的售票处

来进行销售，之后随着民航业的快速发展，民航覆

盖的地域范围越来越大，售票处渠道的地域局限性和成本高昂让航空公司开始探索别的机票营销渠道。 随

后电话技术和互联网技术的日益成熟使航空公司迅速建构起不受地域限制并且建设成本相对较低的呼叫

中心和互联网营销渠道。 而近年来电子商务和移动互联网的蓬勃发展使航空公司的互联网营销渠道变得愈

发多样，包括航空公司官网、各大电商平台上的航空公司直营店和移动终端上各类航空公司 APP 等新兴互

联网营销渠道也成为航空公司直销渠道中的重要成员。
1.1.2 分销渠道

分销渠道的机票销售主体为机票代理商，目前机票代理商的票源主要有两种：中航信代理人销售系统

（Billing Settlement Plan，BSP，开账与结算计划）和航空公司的 B2B（Business to Business，企业对企业）网站。
分销渠道的具体渠道形式有机票代理商开设的售票处、 呼叫中心、 汇集众多机票代理商的 OTA（Online
Travel Agent，在线旅行商）平台和其 APP 应用等。 为了尽可能多地增大机票销售的辐射范围并减少建立售

票处所需的成本，航空公司需要借助各地的机票代理商来完成其机票最大范围销售。 但随着机票销售竞争

愈发激烈，机票代理商与航空公司之间在机票销售方面的利益博弈不断增加，为了能与航空公司直销所匹

敌，机票代理商除了设置售票处渠道之外，也开始设置呼叫中心和互联网营销渠道，而打通机票销售上下游

的机票代理商———OTA 平台更是以丰富的机票产品、便捷的购买方式和较好的服务体验成为目前机票销售

中的领先者，其运营模式非常值得航空公司在开展机票直销时参考。
1.2 渠道形式分类

航空公司混合营销渠道按照渠道形式来区分可以分为售票处、呼叫中心和互联网渠道 3 类，在这 3 类

渠道中又包含若干细分类别。
1.2.1 售票处渠道

售票处营销渠道是指由航空公司或者其授权的销售代理人在固定的对公众开放的营业场所从事客票

销售及相关服务的客票销售方式[10]。 售票处营销渠道的最大优势是为旅客提供“面对面”服务体验，这降低
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了旅客购买门槛，进而提高了购买黏性。 同时，售票处营销渠道对于航空公司整体形象提升和大客户订单等

个性化业务处理非常重要。 由于建设成本较高，售票处渠道在机票电子商务浪潮的冲击下略显颓势，但其仍

是不可或缺的营销渠道。
1.2.2 呼叫中心渠道

随着固定和移动电话的普及，各渠道主体纷纷推出了电话服务平台，用于为购票旅客提供各种信息和

业务办理服务，这类渠道被称为呼叫中心渠道。 呼叫中心渠道的优点是订票门槛低、销售流程简单和支付方

式选择多样，同时其给航空公司提供了开展直销的契机。 但呼叫中心渠道较易出现拥堵情况，信息交互和服

务体验也较为一般。 总体而言，呼叫中心渠道现在仍是重要营销渠道之一。
1.2.3 互联网渠道

互联网营销渠道是机票电子化和互联网浪潮共存下的必然产物。 互联网可简单理解为采用信息技术来

进行航空客票销售。目前，互联网营销渠道主要有如下 5 种：航空公司 B2B 与 B2C 模式、机票代理商 B2B 与

B2C 模式、OTA 分销模式、平台分销模式、移动互联网模式[10]。 互联网渠道的优势在于给旅客提供了海量的

机票购买选择和充分的购买信息，同时也给航空公司提供了一个低门槛、大范围直面旅客提高直销比例的

关键机遇。 互联网渠道虽然建设门槛较低，但在规模变大后的前后端运营和客户服务都需要大量企业资源

的支持，而较为缺乏亲和力的购买体验也是互联网渠道的缺陷之一。

2 混合营销渠道发展状况

为更具体地描述航空公司混合营销渠道的现状，通过调研和专家咨询等方法获取了国内某家具有代表

性的传统型航空公司的机票销售数据，以此从不同角度分析当前航空公司混合营销渠道的发展状况。
2.1 直分销渠道发展状况

机票代理商在出现初期的角色是航空公司售卖机票的助手，但在机票销售由“卖方市场”转变为绝对的

“买方市场”以及机票电子化浪潮之后，具有渠道渗透力优势的机票代理商销售的机票（即分销渠道）份额占

据了绝对主导，但近 3 年来出现了一定的下降趋势，如图 2 所示。
直销和分销渠道出票额份额趋势情况与出票量情况类似。 从图 2 中可以看出，分销渠道的份额一直在

80%以上，占据绝对主导，这主要是由于 3 个原因：① 机票代理商有效克服了航空公司机票销售地域限制，
由于航空公司在所有潜在机票消费市场设置渠道的成本过高；因此，航空公司需要借助渠道范围几乎囊括

所有机票潜在消费市场的机票代理商来实现销售额提升，这也是分销渠道占据主导的最根本原因；② 航空

公司过去营销意识不足导致其过于依赖机票代理商，从而让机票代理商牢牢把控住了大部分的机票营销渠

道资源，缺乏渠道资源的航空公司的供应商议价

权不断减弱；③ 机票代理商资质不断放开导致机

票代理商总量井喷，庞大的机票代理商群体让少

得多的航空公司营销部门无力去与其争夺渠道

资源。
从图 2 中也能看出近 3 年来分销渠道的份

额出现了一定下降趋势， 这主要是由于 2 个原

因：① 航空公司给机票代理商的佣金和优惠政策

越来越少，国内主流航空公司在一年内连降 2 次

佣金让一些小型的机票代理商出现经营困难。 在

利润降低竞争加剧的同时，航空公司又提出取消

机票代理商的“当日废票特权”等优惠政策，这就

让更多无法获利的机票代理商开始退出机票销

售市场；② 航空公司转变营销意识，善用互联网

图 2 2012-2014 年某航空公司直分销出票量份额趋势图
Fig.2 Sharetrenddiagramofthedirectsellinganddistribution
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渠道工具。 航空公司在长期受到机票代理商掣肘之后开始意识到营销渠道的重要性，不断降低佣金和减少

给机票代理商的优惠政策就是航空公司进行营销渠道争夺的第一步，航空公司正纷纷开始运用互联网渠道

的优越性来提升其营销渠道能力，从而在降低代理费用和增加品牌影响力的同时，也能提高旅客的购买黏

性，更为未来运用机票销售大数据来提供个性化服务做准备。
2.2 各形式渠道发展状况

2.2.1 航空公司各类直销渠道发展状况

目前，航空公司的直销渠道主要有航空公司售票处和直销柜台等、航空公司呼叫中心、航空公司官网和

航空公司在淘宝等电子商务平台上开设的 B2C 旗舰店。 这 3 类直销渠道的发展状况存在一定差异， 根据

2014 年数据，目前航空公司售票处类、航空公司呼叫中心、航空公司官网及 B2C 3 类直销渠道的份额分别

为 29％，23％和 48％。
从上述数据可以看出，航空公司官网和 B2C 旗舰店类渠道份额在 3 类渠道中处于领先地位，且近三年

来其份额也呈现上升的趋势，从 2012 年的 40%上升到 2014 年的 48%。 这主要是由于 2 个原因：① 以航空

公司官网和 B2C 旗舰店为代表的互联网渠道较售票处渠道和呼叫中心渠道有一定的优越性，其信息交互充

分性和购买便捷性让互联网渠道发展非常迅速；② 目前机票消费群体已经逐渐转变为“80、90 后”人群，其

对电子商务的认可度和依赖度要远高于较年长的群体；因此，互联网渠道最能满足这些年轻消费群体的需

求，在电子商务大浪潮下，未来人们选择购买机票的主渠道将逐渐基本变为互联网渠道。
2.2.2 机票代理商分销渠道选择状况

目前，机票代理商的机票代理来源主要有航

空公司 B2B 和中航信 BSP 渠道。 在以往中航信

BSP 渠道由于能够避免航空公司和代理人之间多

种票证、多头结算、多次付款的复杂状况，为航空

公司和代理人节约开支并提高工作效率和服务

质量、杜绝欺诈等违规行为[11]，其一直都是机票代

理商的首选渠道，但中航信对其系统使用者设置

了资质认证；因此，一些无法取得中航信资质的

机票代理商就被排除在机票代理门槛之外。 近年

来，航空公司出于对降低使用中航信系统成本和

掌握第一手旅客资料等因素的考虑，通过建构成

熟可靠的 B2B 分销系统来大力提升 B2B 渠道的

规模。 航空公司 B2B 分销系统不仅让有中航信资

质的机票代理商出于使用便捷和价格差异不明显开始转为使用 B2B 分销系统，更重要的是大大降低了机票代

理的门槛，使大量无中航信资质的机票代理商通过 B2B 分销系统加入到机票代理行业，这一增一减让机票代

理商的代理渠道选择出现了变化。 从图 3 中可以看出，某航空公司 2014 年 B2B 渠道的出票量已经超过了 BSP
渠道的出票量，且呈现上升的趋势，较为开放的 B2B 分销系统已经开始显现出其较中航信分销系统的优越性。

而从全行业来看，2011 年全国航空公司 B2B 渠道出票量就已开始超过 BSP 渠道出票量并保持上升趋

势[12]，可以预见未来具有供应商优势的B2B 渠道将成为机票代理商代理渠道的主流。
2.2.3 互联网渠道发展状况

互联网渠道是未来最有前景的航空公司营销渠道，因此互联网渠道受到各渠道主体的共同重视。 在互

联网渠道中，OTA 分销、平台分销占比最大，图 4 显示了 2013 年互联网渠道中各类（含细分类别）直分销渠

道交易额占比情况[13]。
从图 4 中可以看出，虽然航空公司非常重视互联网直销渠道的发展，但目前互联网渠道中，分销渠道仍

占据主导地位，其中以携程旅行网为代表的 OTA 分销占到了 49%的极高份额，而以去哪儿网平台商户为代

图 3 2012-2014 年某航空公司 B2B、BSP 渠道出票量份额趋势图
Fig.3 Share trend diagram of B2B and BSP channels’ volume

of sold tickets in one airline between 2012 and 2014

■ ◆

2012 2013 2014

■

■

■

◆

◆

◆

46.00

45.00

44.00

43.00

42.00

41.00

40.00

44.00

43.00

42.00

41.00

40.00

39.00

38.00

37.00

BS
P

出
票

量
份

额
／％

B2
B

出
票

量
份

额
／％

40.32

42.51

45.05

41.83

43.12

37.86

年份

BSPB2B

江 超，等：航空公司混合营销渠道发展现状及演化趋势研究 61



华 东 交 通 大 学 学 报 2015 年

图 4 2013 年中国机票销售互联网渠道销售额份额图
Fig.4 Share diagram of internet channels’ sales volume of

China’s air tickets selling in 2013
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其他 4.1％表的平台分销也占到了 30.8%的较高份额。而反观

航空公司官网这一航空公司最典型的互联网直销

渠道份额则还只保持在 16.1%的低位。
除了 OTA 分销和平台分销具有渠道先发优势

之外， 我们认为分销渠道占据互联网渠道主导地

位主要有 2 个原因： ① 分销渠道机票产品丰富度

高。 现在主流的旅客对于机票价格和时间的敏感

性较大， 因此具有各个航空公司不同价位不同时

间产品的 OTA 分销和平台分销渠道就成为最能满

足其需求的渠道， 而航空公司直销渠道由于受到

航空公司自身产品线限制， 有时并无法给旅客提

供满足需求的产品。除此之外，以 OTA 分销和平台

分销为代表的分销渠道在销售机票的同时也将酒

店和旅游产品结合到一起， 这种融合旅游全产业

链的销售方式大大提高了旅客的购买黏性， 同时

也增加了这些分销渠道的销售收入；② 分销渠道机票销售服务体验好。 目前机票代理商在服务意识和服务

行动上均领先于航空公司， 机票代理商利用 “互联网+移动通信” 的技术， 开发具有良好使用体验的移动

APP，同时，运用旅客大数据分析等技术推出语音查询订票和旅客偏好订票等个性化的服务体验，这种全方

位又兼具个性化的服务与方便、快捷的销售方式赢得了旅客青睐[16]。

3 演化趋势

3.1 演化动因

航空公司混合营销渠道在发展过程中会由于某些演化动因朝着某个方向演化， 这些演化动因包括技

术、营销、客户 3 个方面。
3.1.1 技术动因

与航空公司混合营销渠道演化最为相关的技术因素主要有 2 个：机票电子化普及和机票电子商务蓬勃

发展。 机票电子化普及让机票销售克服了地域和库存难题，而机票电子商务蓬勃发展则让电子化机票真正

能够从各个销售主体通过不同渠道高效地销售到每一个旅客手中。 随着国际 GDS 正式获准进入中国市场

和移动互联网飞速发展，技术给航空公司混合营销渠道演化增添了可能性。
3.1.2 营销动因

航空公司竞争加剧和营销意识转变这两个营销动因则大大加速了航空公司混合营销渠道演化。 航空公

司作为以逐利为本质需求的企业组织，在面对全国乃至全世界的剧烈竞争环境时，将通过各种方式来优化

其成本和增加其收入，而消耗大量代理费用的分销渠道则成为航空公司优化成本必须要改良的模块。 同时

竞争加剧又倒逼航空公司必须加强营销意识来提高销售额，所以能够直接获取旅客资源的直销渠道就成了

航空公司现阶段发展重点。
3.1.3 客户动因

如 2.2.1 节中所述，目前机票消费群体已经逐渐转变为“80、90 后”人群，其消费习惯与较年长的消费群

体已经有了较大的区别，互联网渠道接受度高和注重个性化服务是目前消费群体最大的两个特点。 为了满

足主要消费群体的新需求和新特点，航空公司和机票代理商都在积极地让自身渠道“互联网化”，从而在互

联网渠道客户争夺中能占得先机。
3.2 演化趋势

在上述 3 个演化动因的驱使下，未来航空公司混合营销渠道将会呈现如下几点演化趋势。
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3.2.1 分销主导局面将呈现寡头竞争趋势

已占据大部分渠道资源的机票代理商所建立起的多级代理模式令其渠道渗透力要远强于航空公司，而

大型机票代理商对产品设计和服务体验的先进意识也增加了其继续占有甚至扩大渠道资源的能力。 因此，
旅客和航空公司的双重依赖将维持分销渠道主导局面。

目前，航空公司零佣金趋势和部分优惠政策取消令中小型机票代理商获利空间不断压缩，国外 GDS 进

入中国市场和飞常准等积累大量旅客资源的 APP 进入机票分销市场进一步加剧了航空公司混合营销渠道

的竞争激烈度。 目前已经有部分中小型机票代理商开始退出市场，而各个大型机票代理商将借助这个行业

洗牌机会开展兼并行动增强自身实力，最后整个机票代理市场将呈现寡头竞争局面。
3.2.2 互联网渠道主流化将催生更佳购票体验

据统计，2013 年中国机票互联网营销渠道的份额为 43.6%， 从 2000 年互联网渠道在中国出现到 2013
年短短十几年时间，互联网渠道已经基本能和其他类型渠道份额的总和抗衡，互联网渠道的优越性和机票

销售主体对互联网渠道的重视程度可见一斑。 随着未来旅客群体愈发年轻化和电子商务技术不断优化，互

联网渠道将成为未来旅客购买机票的首选渠道和最大份额渠道。
同时在互联网渠道绝对主流化背景下， 技术革新带来的即时出票普及将给旅客带来更佳购票体验，移

动互联网提供的便捷购票服务和其较低机票价格也将让无线端机票销售份额稳步上升。
3.2.3 渠道产品类别扩充将偏向多样化、个性化

无论旅客出行目的如何，其所需要的都不仅仅是机票。 针对这样的市场需求，未来航空公司混合营销渠

道中将不仅仅只售卖机票，包括酒店、机上服务等以机票为核心的商旅全产业链产品和服务都将成为渠道

中的重要内容。 而由于旅客需求种类变得愈发繁多和个性化，基于旅客个性化需求的差旅管理产品也将出

现在航空公司混合营销渠道中。
除了提供给旅客的渠道产品，提供给航空公司和机票代理商等主体的渠道产品也将更为丰富，比如为

上述主体在各个渠道环节提供咨询服务、销售联合运营、技术系统、代理商资金授信、电子商务化进程等服

务[11]的渠道产品都将逐步涌现。
3.2.4 航空公司推行直销将争夺企业客户资源

航空公司将继续保持推行直销的较强力度，除了采取降低佣金等较为“被动”策略，航空公司中的营销

部门也开始主动进入一线市场争夺渠道资源。 一方面通过降佣等措施挤压机票代理商的生存空间，另一方

面通过大客户开拓和品牌形象建设提升渠道容量。 这种双管齐下从机票代理商手中争夺渠道资源的现象将

会成为中国各航空公司的常态。
而比起竞争激烈的普通旅客机票销售，企业客户等大客户机票销售是一片仍富潜力的蓝海。 未来航空

公司混合营销渠道中将出现针对企业类用户的商旅管理服务产品，这种服务产品通过为企业客户节约商旅

费用来获取管理服务佣金从而获得利润， 不过由于这类服务产品对于运营主体的管理和技术水平要求较

高，因此还需各渠道主体在专业性和服务性上增强实力。

4 结论

运用文献分析和定性定量方法系统梳理了航空公司混合营销渠道的主要类型、特征和发展现状，并结合航

空公司混合营销渠道发展历程和技术环境高速发展等因素，根据技术、营销、客户三方面的发展动因推演出航

空公司混合营销渠道的演化趋势。 研究结果显示：航空公司混合营销渠道将仍以分销渠道为主，但分销渠道将

面临大规模的并购行为，最终呈现寡头竞争局面；从多方面研究可以得出，互联网渠道将成为未来最重要渠道，
在互联网渠道的主流化过程中将催生更好的旅客购票体验； 针对旅客和航空公司等各渠道主体的渠道产品将

进一步丰富，比如商旅管理产品等，并且产品将朝着多样化和个性化的方向发展；航空公司推行直销渠道的力

度将继续加强，其将通过更积极的态度和更多样的方式来争夺以企业客户资源为代表的渠道资源。
考虑到航空公司混合营销渠道类型繁多、功能各异，混合营销渠道的协调运行将是未来一个重要的研究方向。
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Research on Current Situation and Evolution Trend of Hybrid
Channels in Airlines

Jiang Chao1，Hu Rong1，Jin Xiangyu2，Zhan Xuren3

(1.College of Civil Aviation， Nanjing University of Aeronautics and Astronautics，Nanjing，211106，China；2.Xiamen
Airlines，Xiamen，361006，China；3.Jiao Zhou City Planning Bureau of Shandong Province，Jiaozhou，266300，China)

Abstract：To exactly understand the current situation and development trend of hybrid channels in airlines, this
study analyzes the types, current situation and characteristics of airlines’ hybrid channels through qualitative
and quantitative methods. Then, it deduces the future’s evolution trend of airlines’ hybrid channels on the basis
of its current situation and key factors which have important impact on the evolution of airlines’ hybrid
channels, thus providing suggestions for channels’ owners such as airlines in making decision for hybrid
channels. The results show that distribution channels are mainly hybrid channels in airlines, but with oligopoly
competition; internet channels become the most important channels, leading to better purchase experience for
customers. The study suggests that products in hybrid channels aiming at customers and channels’ owners will
be more abundant, meanwhile evolving towards diversity and personalization, and the airlines will continue
strengthening direct selling implementation and airlines will strive for the enterprise customer resources.
Key words： air transportation；evolution trend；airlines；hybrid channels
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