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基于旅游市场竞争态的吉林省入境旅游市场研究

孙国霞
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摘要：运用波士顿矩阵，引入旅游市场竞争态模型，对吉林省 2009−2018 年入境旅游统计数据进行分析总结。结

果表明：瘦狗类市场和幼童类市场交替并维持，金牛类市场萎缩、明星类市场空白。得出结论：重视韩国、俄罗斯、

中国香港和日本四大入境旅游客源市场，突出韩国主导客源市场地位；开发新需求，使韩国跳入明星类市场，防

止中国香港退入瘦狗类市场；使日本复苏回到幼童类市场；重点培育澳大利亚、英国和次要培育法国市场为明星

类市场；适时发展加拿大、德国、新加坡和美国市场；适当放弃中国澳门、菲律宾和泰国市场；放弃中国台湾和马

来西亚客源市场。
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入境旅游是衡量一个国家或地区旅游经济实

力强弱的重要指标，它反映了一个国家或地区的国

际影响力，同时也是展示其自身旅游形象的重要途

径之一。2017 年中国入境旅游人数 1.39 亿人次，

外汇收入 1 234.17 亿美元[1]，保持平稳增长，中国入

境旅游的良好态势带动了吉林省入境旅游的发展。

关于入境旅游国外学者研究集中在游客消费特征[2]、

游客季节变化[3] 和旅游市场时空演变[4]；研究方法有

季节性指数[3,4]、信度函数和时间序列模型结合[5] 以

及旅游背景趋势线模型[6] 等方法；研究个案有日本[7]、

土耳其[8] 等。国内学者对入境旅游研究主要集中在

市场时空演变及特征[9]、市场演化差异[10]、市场拓

展 [11] 和影响因素 [12]；研究方法有 SSM 分析法 [13]、

地理集中指数、亲景度和竞争态模型[14,15] 等方法；研

究个案有江西省[16]、内蒙古[17]、云南省[18] 等。而有关

吉林省入境旅游市场研究集中在旅游消费结构[19]、

市场开发[20,21]、时空演变[22] 等，定量研究方法有偏离−
份额分析[23]、聚类分析[24]、亲景度[25,26] 等。

综上所述，国内外研究成果为本文及以后入

境旅游市场研究奠定了坚实基础，但针对吉林省

入境旅游市场大部分是定性研究，少量定量研究

是针对 10 a 前入境旅游客源市场结构演化进行分

析的。有关入境旅游市场占有率和增长率及二者

所形成的竞争态转移问题鲜有涉及。已有的吉林

省入境旅游市场时空演变[22] 和亲景度[25] 方面的研

究仅能反应吉林省入境旅游客源市场地理集中程

度和某客源国游客对吉林省的偏爱程度，并不能

动态的反映客源国市场竞争态势及转移情况。本

文突破以往的仅从旅游地理学或经济学单一学科

视角，从管理学与旅游地理学结合视角运用管理

学中的波士顿矩阵理论，引入旅游市场竞争态模

型，研究吉林省入境旅游客源市场竞争态及竞争

态转移问题，为确定重点客源国市场及市场整体

开发策略提供理论依据，同时也为旅游企业和政

府部门进行有关入境旅游其他方面的决策提供理

论支持和实践指导。

1    研究方法和模型

1.1    波士顿矩阵法

波士顿矩阵由美国著名的管理学家、波士顿 
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咨询公司创始人布鲁斯·亨德森于 1970 年首创。

波士顿矩阵认为市场引力和企业实力是决定产品

结构的基本因素。其中市场引力的强弱主要通过

销售增长率来反映；企业实力强弱主要通过市场

占有率来反映。通过以上 2 个因素相互作用，形

成 4 种类型：第一种是瘦狗产品，是市场占有率低

和销售增长率低；第二种是幼童产品，是市场占有

率低和销售增长率高；第三种是金牛产品，是市场

占有率高和销售增长率低；第四种是明星产品，是

市场占有率高和销售增长率高[27]。李景宜等率先

在该理论基础上提出旅游市场竞争态模型并加以

运用到旅游市场研究中[28]。

1.2    旅游市场竞争态模型

1.2.1    旅游市场竞争态模型概念

旅游市场竞争态模型是通过市场占有率和市

场增长率 2 个维度来的综合反映旅游市场竞争态

势特征的模型，记为 Ωi(αi,βi)。

αi =
Xi

t∑
i=1

Xi

×100% （1）

βi =
Xi−Xi−1

Xi−1

×100% （2）

t∑
i=1

Xi

式中，αi 表示市场占有率，反映第 i 年市场的竞争

实力和地位，βi 表示第 i 年市场增长率，反映市场

的发展潜力。Xi 表示某区域旅游市场第 i 年的游

客流量， 表示第 i 年该市场游客流总量，Xi-1

表示该旅游市场上一年游客流量，t 为年份数。

若以 α=m，β=n 为界线则可以把市场竞争态

划为 4 个象限，即 4 种市场类型：明星类、金牛类、

幼童类和瘦狗类。关于 m、n 的取值本文采用平均

值法，即 m 为市场占有率平均值，n 为市场增长率

平均值，m 和 n 确定后，再根据 Ωi(αi,βi) 了解各客

源国的竞争态，从而确定各客源国所属市场和发

展对策（表 1）。
1.2.2    旅游市场竞争态转移

市场竞争态在不同时期呈现不同的变化，研

究其不同时期变化问题即市场竞争态转移问题对

于及时调整市场战略是非常必要的。市场竞争态

转移主要反映市场竞争态在时间上的变化，通常

市场竞争态遵循由瘦狗市场－幼童市场－明星市

场－金牛市场的发展走向（图 1）。当外部环境不

影响市场，瘦狗市场又找到新的增长点时，市场增

长率就会升高，随着增长率的升高，市场进行复苏

状态，进而进入幼童市场。幼童市场若符合可持续

发展要求，其市场增长率就会提高，与此同时市场

占有率也随之提高，便进入明星市场。幼童市场若

破坏旅游资源，则衰退到瘦狗市场。明星市场继续

发展，市场增长率减小，而市场占有率处在稳定的

高水平时，市场便进入金牛市场。金牛市场转移则

是当市场增长率较小，市场占有率下降时，市场衰

退便进入瘦狗市场；或者市场能开发新的增长点，

提高市场增长率则避免衰退，飞跃进入幼童市场；

或者市场占有率较高时并开发新的供求关系，市

场则跳跃回到明星市场。

2    数据来源

本文数据来源于 2009−2018 年《中国旅游统

计年鉴》[29]，选取到吉林省旅游的中国香港、中国

澳门、中国台湾、日本、韩国、马来西亚、菲律宾、新

加坡、泰国、美国、加拿大、英国、法国、德国、俄罗
 

表 1    旅游市场竞争态对策

Table 1    Measures to cope with competition in the tourism market
 

类型
市场竞争态
Ωi（αi，βi）

特征 对策

金牛市场 α>m，β<n 市场占有率高和增长率低，产品销售量大，利润

较高，市场处于饱和或成熟期

采取稳定性战略，可以回收资金支持其他市场，特别是

明星市场，也可以适时开发新的需求，延迟或避免衰退

明星市场 α>m，β>n 市场占有率高和增长率高，市场处于高速扩张期，

具有很强的发展潜力

采取扩展战略，不断加大投资力度，进行扩大规模；并

抓住市场机会提高其占有率，增强其竞争地位

幼童市场 α<m，β>n 市场占有率低和增长率高，该市场处于成长期，

具有一定的发展潜力，但拓展上存在问题

采取选择性战略，要分析市场发展潜力并确定拓展策略，

对可能发展成为明星的市场要积极引导并重点培育

瘦狗市场 α<m，β<n 市场占有率低和增长率低，该市场处在衰退期或

萎缩期，竞争激烈，获利能力差

采取撤退性战略，避免盲目投资以规避风险；同时也可

以改变竞争策略，采取差异化产品战略，挖掘新的市场

需求或转移市场
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斯和澳大利亚等客源市场入境旅游人次数据，计

算各客源市场的市场占有率和增长率；为了更加

明确地反映吉林省入境旅游客源市场竞争态势变

化，以 2014 年为界，划分 2010−2013 年（前期）和

2014−2017 年（后期）2 个时期，计算市场占有率和

增长率平均值，根据均值划分入境旅游客源市场

竞争态。

3    吉林省入境旅游客源市场竞争态

划分

3.1    市场占有率和增长率平均值计算

根据 2009−2018 年《中国旅游统计年鉴》中的

吉林省客源市场入境旅游数据，运用 Excel 软件计

算市场占有率和增长率，以 2014 年为界，划分 2010−
2013 年（前期）和 2014−2017 年（后期）2 个时期，

计算各客源市场占有率和增长率均值，结果见表 2。
根据表 2 数据，采用平均值法计算模型参数

m 和n 值，2010−2013 年m=6.25%，n=37.34%，2014−
2017 年 m=6.39%，n=8.83%。

3.2    市场竞争态划分

依据表 2 并以 2010−2013 年 m=6.25%， n=
37.34%， 2014−2017 年 m=6.39%， n=8.83% 为界，

以市场占有率平均值和市场增长率平均值分别为

横轴和纵轴，划分吉林省入境旅游客源市场竞争

态及变化，具体见表 3。

4    结果分析

根据表 3，可以看出，2010−2013 年和 2014−

2017 年 2 个时期吉林省入境旅游客源市场集中在

瘦狗类和幼童类；明星类空白；金牛类市场出现萎

缩，日本衰退进入瘦狗类市场。

4.1    瘦狗市场与幼童市场交替

瘦狗市场的低增长率和低市场份额要求我们

采取收缩战略，但是由于旅游企业长期经营某一

个入境旅游客源市场，在感情上会出现一时的难

以割舍，但从整体入境旅游市场大局考虑，不得不

采取放弃战略。

在瘦狗市场转向幼童市场方向，2010−2013 年

瘦狗类有 4 个入境客源市场，进入到 2014−2017

 
表 2    2010−2013年和 2014−2017年各客源地

市场占有率和增长率平均值

Table 2    Average market share and growth rate of each tourist
source market in 2010−2013 and 2014−2017

 

客源市场
2010−2013年（%） 2014−2017年（%）

市场占有率 市场增长率 市场占有率 市场增长率

中国香港 7.36 7.13 6.40 6.17

中国澳门 0.97 39.49 1.04 2.98

中国台湾 5.73 26.56 5.86 3.53

日本 6.57 −5.99 3.75 6.55

韩国 40.21 19.79 50.48 8.45

马来西亚 0.94 12.89 0.37 3.26

菲律宾 0.26 105.60 0.31 0.27

新加坡 1.15 32.96 2.75 17.17

泰国 0.57 54.69 0.27 −16.00

美国 1.32 56.07 1.29 10.45

加拿大 0.37 84.02 0.75 20.88

英国 0.30 58.88 0.84 24.82

法国 0.60 14.54 0.85 16.83

德国 2.97 37.12 4.55 15.53

俄罗斯 30.24 13.47 19.72 −1.43

澳大利亚 0.45 40.21 3.07 21.90

 
表 3    2010−2017年吉林省入境旅游市场竞争态变化

Table 3    Competition changes in inbound tourism market of Jilin-
Province in 2010−2017

 

市场
类型

市场竞争态

2010−2013年 2014−2017年

瘦狗类 新加坡、中国台湾、法国、马来

西亚

日本、马来西亚、中国澳门、

中国台湾、菲律宾、泰国

幼童类 菲律宾、加拿大、英国、美国、泰

国、澳大利亚、中国澳门、德国

英国、澳大利亚、加拿大、

新加坡、法国、德国、美国

明星类 无 无

金牛类 韩国、俄罗斯、中国香港、日本 韩国、中国香港、俄罗斯

 

图 1    市场竞争态及其转移示意图

Fig.1    Diagram of market competition and its transfer
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年后瘦狗类客源市场增加到 6 个，其中 2 个转移

进入幼童类市场中，即新加坡和法国，这说明吉林

省在这 2 个入境客源市场中找到了新的增长点，

使其市场增长率不断提高，才步入幼童类市场。同

时也说明这些市场有一定的发展潜力和进步空间，

在未来以后的发展中可以选择一些进步空间较大

的客源市场作为明星类进行培育。依据表 2，转移

进入幼童类市场中的新加坡后期增长率 17.17%
与前期 32.96% 相比出现了大幅度下降，因此，不

适合作为明星类市场进行培育；法国后期增长率

16.83% 与前期 14.54% 相比出现增长状态，而且

还远远高于后期的平均增长率 8.83%；因此，法国

可以作为明星类市场进行培育。

在幼童市场转向瘦狗市场方向，2010−2013 年

幼童类市场中有中国澳门、菲律宾和泰国 3 个客

源市场转移至 2014−2017 年的瘦狗类市场，中国

澳门，菲律宾和泰国的后期市场增长率分别为

2.98%，0.27% 和−16.00% 与前期 39.49%，105.60%
和 54.69% 相比出现大幅度下降，且远远低于市场

增长率均值 8.83%，复苏到幼童市场的机会非常

小，发展潜力不足，因此，建议采取放弃战略。

4.2    瘦狗市场与幼童市场维持多

在瘦狗类市场维持方面：2010−2013 年瘦狗类

市场有新加坡、中国台湾、法国和马来西亚 4 个入

境客源市场，进入到 2014−2017 年仍然处于瘦狗

类市场的有中国台湾和马来西亚，瘦狗类市场维

持率在 50%。依据表 2，中国台湾和马来西亚 2 个

入境客源市场后期市场增长率（3.53% 和 3.26%）

与前期（26.56% 和 12.89%）相比出现大幅度下降，

且与远远低于市场增长率均值 8.83%，复苏到幼

童市场的机会非常小，发展潜力不足，因此，建议

采取撤退或放弃战略。

幼童类市场实质是创汇收入较高，但市场份

额比较小的市场，它们具有非常的发展潜力，但同

时也存在的较大风险，通过以上计算可以看出在

幼童类市场维持方面：2010−2013 年幼童类市场有

菲律宾、加拿大、英国、美国、泰国、澳大利亚、中国

澳门、德国 8 个入境客源市场，进入到 2014−2017
年仍然处于幼童类市场的有加拿大、英国、美国、

澳大利亚、德国 5 个入境客源市场，幼童类市场维

持率在 63% 以上。从表 2 中可以看出加拿大、英

国、美国、澳大利亚、德国的后期增长率（20.88%，

24.82%，10.45%，21.90%，15.53%）与前期（84.02%，

58.88%，56.07%，40.21%，37.12%）相比下降幅度

较大，分别下降了 75%，58%，81%，46%，58%，同

时与后期市场增长率均值 8.83% 相比，增幅率分

别为 58%，64%，16%，60%，43%。鉴于加拿大、英

国、美国、澳大利亚、德国后期与前期市场增长率

的下降率和与市场增长率均值相比的增幅率，旅

游企业和行政部门应该围绕途径客源市场总体目

标和吉林省旅游资源优势采取发展战略，选择英

国和澳大利亚作为明星类市场进行培育，尤其将

重点放在培养澳大利亚，增加一定的人力、物力和

财力的投入，不断开发新的旅游产品吸引更多的

入境游客，才能使其发展为明星市场，不断增强入

境旅游客源市场竞争优势；其余加拿大、美国和德

国未来发展潜力有限，发展到明星市场机会较小，

将退回瘦狗市场，建议采取撤退或放弃战略。

4.3    金牛市场萎缩

金牛市场是成熟的入境旅游客源市场，是市

场中的领导者，因此，旅游企业不必投入过多，就

能发挥较高的创汇能力。针对金牛市场，整体采取

稳定战略。

但通过以上分析发现，在前期金牛市场有韩

国、俄罗斯、中国香港和日本 4 个入境客源市场，

进入到后期日本衰退到瘦狗市场，金牛市场出现

萎缩现象。

依据表 2，对比韩国、俄罗斯和中国香港入境

客源市场的后期市场占有率（50.48%，19.72%，

6.40%）与前期市场占有率（40.21%，30.24%，7.36%）

发现，韩国和俄罗斯基本维持在高比率状态，而俄

罗斯出现了大幅度升高；其次对比韩国和俄罗斯

入境旅游客源市场后期市场增长率（8.45%，−1.43%）

与前期增长率（19.79%，13.47%）发现，俄罗斯下降

幅度大于韩国；再次对比韩国和俄罗斯后期增长

率与均值增长率 8.83% 发现，韩国较为接近，因此，

综合考虑对于韩国入境客源市场旅游企业和行政

部门首先要采取发展战略，适时开发新的供求关

系，提高其市场增长率，使其跳跃回到明星市场后

再继续采取稳定战略。

俄罗斯入境旅游客源市场，虽然后期市场占

有率出现了大幅度提升，但市场增长率出现大幅

度下降，且与市场均值差距较大，进入到明星市场

还有一段距离，可以作为次要选择进行开发；同时

为防止其衰退进入瘦狗市场，也要开发新市场需

求，提升其市场增长率；使其避免衰退或跳跃进入
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幼童市场。

对比中国香港入境旅游客源市场前期（7.13%）

与后期（6.17%）市场增长率发现，出现了下降状态，

且低于后期均值（8.83%）；同时对比前期（7.36%）

与后期（6.40%）市场占有率发现，也出现了下降状

态。因此，中国香港入境旅游客源市场衰退到瘦狗

市场可能性非常大，建议及时开发新的旅游需求

增长点，加快提高市场增长率，才能够避免衰退，

防止进入瘦狗市场。

关于日本市场，由前期的金牛市场衰退到后

期的瘦狗市场，说明吉林省旅游产品对日本客源

市场已经失去了吸引力，虽然前期市场增长率

（−5.99%）比后期（6.55%）有所提升，但后期增长率

与其增长率均值 8.83% 有一定差距；同时对比前

期（6.57%）和后期（3.75%）市场占有率发现，市场

占有率下降幅度较大，这最终导致日本入境旅游

市场进入瘦狗市场。因此，针对日本要改变竞争策

略，采取差异化产品战略，挖掘新的市场需求，开

发新的旅游产品，不断提高市场增长率，才能使日

本市场复苏回到幼童市场，并努力把其培育成为

明星市场。

4.4    明星市场空白

明星市场可以由幼童市场培育和金牛市场跳

跃形成。当幼童市场增长率保持提高，且市场占有

率同时提高时，便进入明星市场；当金牛市场占有

率较高，且市场增长率同时提高时，则跳跃进入明

星市场。前后 2 个时期明星市场均呈现空白，反应

出吉林省没有对幼童市场进行积极培育；没有关

注金牛类市场增长率的提高；结合上述论述，在幼

童类市场中应采用选择性战略和拓展策略，依次

确定有发展潜力的澳大利亚、英国和法国作为明

星类市场进行培育；在金牛类市场中应采用产品

开发战略，不断开发新的供求关系，设计新的旅游

产品，依次提高韩国、俄罗斯的市场增长率和占有

率，为金牛市场跳进明星市场做准备。

5    结论与讨论

5.1    结论

本文运用波士顿矩阵法，引入旅游市场竞争

态模型对吉林省入境客源市场进行分析，根据市

场占有率和市场增长率双指标划分市场类型，确

定各客源国(地区)市场地位，旨在明晰现在和未来旅游

市场占有与发展格局。通过分析，得到如下结论：

吉林省入境旅游市场呈现瘦狗类市场和幼童类市

场交替并维持，金牛类市场萎缩、明星类市场空白

特点，依据4种类型市场中各客源国(地区)竞争态及态

势转移情况，要充分重视韩国、俄罗斯、中国香港

和日本四大入境旅游客源市场，要突出韩国主导

客源市场地位；应不断开发新需求，使韩国市场跳

跃进入明星类市场，防止中国香港进入瘦狗类市

场，使日本复苏回到幼童类市场；要重点培育澳大

利亚、英国和次要培育法国市场为明星类市场；适

时发展加拿大、德国、新加坡和美国市场；适当放

弃中国澳门、菲律宾和泰国市场；放弃中国台湾和

马来西亚客源市场的结论。这对分析各客源国(地区)市

场在吉林省入境旅游中地位与竞争态势具有重要

作用，为吉林省入境旅游市场发展提供依据。

5.2    讨论

1）应用重点。运用波士顿理论研究入境旅游

市场竞争态，其精髓在于把握制定入境客源市场

整体战略规划与入境客源市场新需求的开发和投

入问题，需要旅游企业和旅游行政部门明确开发

和规划入境客源市场的组合问题，即确定重点开

发的客源市场和梳理开发和规划主次顺序，把更

多的投入放在更有发展前景的入境客源市场上。

2）应用局限性。波士顿矩阵的弊端是仅考虑

到旅游企业或行政部门自身的投入问题，没有考

虑外部与旅游相关的政策导向，以及没有考虑到

外部资源的投入问题；同时它的应用是假设每个

入境客源市场是独立的，但事实上，在全域旅游和

区域合作的背景下，入境旅游客源市场不是孤立

存在的，金牛类业务和瘦狗类业务是互补的业务

组合，如果放弃瘦狗类业务，那么金牛类业务也会

受到影响；另外在瘦狗类市场是否可以放弃问题

上，还要考虑到国家和地方政府政策层面上的约

束和限制，而不是一概而论采取放弃战略，必要某

些入境客源市场是必须坚持开发的。

波士顿矩阵应用假设的前提实质是“成本领

先战略”，当各个入境客源市场都准备采用成本领

先战略时，会导致市场占有率的提升，但入境客源

市场规模不是形成入境旅游竞争优势的充分条件，

差异化的旅游产品的开发才能增强入境旅游竞争

优势，因此，成本领先战略是使用波士顿矩阵的前

提；当旅游企业和旅游行政部门在某个入境客源

市场准备采用差异化战略时，波士顿矩阵就不适

用了，入境旅游人次增长的确能降低旅游成本，增
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加创汇收入，但在比较成熟的入境客源市场运行

环境下和旅游信息技术和营销模式不是完全发达

和成熟的情况下，选择增强现代旅游信息技术、利

用大数据进行精准营销的差异化战略增加市场占

有率更为重要。

基于以往运用地理集中指数和亲景度方法开

展地吉林省入境旅游客源市场地理集中程度和客

源国(地区)游客对吉林省的偏爱程度的研究成果及运用

波士顿方法研究入境旅游市场竞争态势所发现的

问题，未来将进一步分析每种方法的利与弊，综合

运用使入境旅游市场研究更系统、更全面，将这一

领域的研究推向更深层次。除此之外，还有哪些研

究方法更适合研究入境旅游客源市场都需进一步

探讨。
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Abstract:  This article uses the Boston matrix to introduce the competitive model of the tourism market, and
analyzes the inbound tourism statistics of Jilin Province from 2009 to 2018. The results show that: The thin dog
market and the young child market alternate and maintain, the bull market is shrinking, and the star market is
blank. The conclusions can be drawn: 1) pay attention to the 4 major inbound tourist markets of South Korea,
Russia, Hong Kong of China and Japan, and highlight the status of Korea’s leading source market; 2) develop
new demand to enable South Korea to jump into the star market and prevent Hong Kong of China from retreat-
ing into the thin dog market; 3) revitalize Japan back to the young child market; 4) nurture Australia and the
UK as the main market, and cultivate the French market as a star market; 5) develop markets in Canada, Ger-
many, Singapore and the United States in a timely manner; 6) appropriately abandon the markets of Macao of
China, the Philippines and Thailand; and 7) abandon the Taiwanese of China and Malaysia source markets.
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