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Abstract. Academic researchers have long advocated the importance of assessing the tourism 

websites. On the basis of predecessors' work, this study proposes an evaluation system of tourism 

e-commerce websites by the methodologies of AHP(Analytic  Hierarchy  Process) and 

TOPSIS(Technique for Order Preference by Similarity to an Ideal Solution). Five famous online 

websites, including expedia.com, orbitz.com, travelocity.com, ctrip.com and tuniu.com, were 

selected as examples for examination and comparison. The results show that expedia.com and 

ctrip.com are the leading websites for abroad and domestic China respectively, which conforms to 

the real world phenomenon. Suggestions for improvement derived from the results are also included. 

Not only can this study help owners of practitioners to assess his/her own website in an objective 

manner, but also recognize the gap between the top leaders of the industry so as, ultimately, to 

improve the website quality and operational practice.  
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中文摘要. 旅游网站评价一直是国内外学

术界关注的问题。本文在整理前人相关研究

的基础上，将层次分析法AHP（Analytic  

Hierarchy  Process）和理想解近似度顺序偏

好法TOPSIS（Technique for Order Preference 

by Similarity to an Ideal Solution）引入旅游

网站评价中，并选取国内外五个知名的在线

旅游电子商务网站进行数值求解和比较分

析 ， 包 括 expedia.com 、 orbitz.com 、

travelocity.com、ctrip.com（即携程网）和

tuniu.com （即途牛网）。结果表明，

expedia.com和携程网分别是国内外同类网

站中的佼佼者，这与现实情形非常吻合。同

时，论文根据求解结果对这几个网站的改进

分别给出了相应的对策和建议。本文的研究

成果能帮助网站运营者或从业者客观地评

价自身网站的优劣，并获知与行业领先者的

差距，从而有针对性地提高网站质量，改善

运作业务。 

关键词 : 网站评价 ;旅游电子商务网站 ; 

AHP; TOPSIS 
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1．引言 

旅游电子商务网站作为旅游信息化最

广泛、最直接和最有效的手段，对旅游业的

发展起着至关重要的作用，是国内外旅游业

进行资源整合、管理和营销的重要工具。据

统计，目前中国在线旅游市场交易非常活跃
[1]，越来越多的消费者直接通过互联网预订

旅游服务产品。网站作为旅游企业开展电子

商务的重要平台，如何有效地向用户呈现有

特色、有价值的旅游信息，并促成最终交易，

是每个旅游电子商务网站建设和运营必须

考虑的首要问题和努力方向[2]。 

自从Lu
[3]首次提出网站评价方法以来，

国内外很多学者对旅游相关网站的评价方

法做了探讨。其中，国外学者研究对象涉及

较广[4][5]，包括酒店、目的地营销组织网站、

旅游公司和在线旅游网站等，研究角度也较

多[6][7]，包括旅游网站的功能性评价、营销

效果评价和使用者满意度、行为或动机三个

方面。这些方法各有特点，从不同侧面推动

了旅游网站评价领域的发展，并丰富了学者

和从业者对旅游网站的认识。经过十几年的

发展，国外对旅游网站的研究体系正逐渐形

成，研究切入点多样化，研究方法也较为丰

富。相比之下，国内关于旅游网站评价的研

究不太多，仅有零散的几个重要工作
[8][9][10][11][12][13]，在研究方法和切入点上还存

在一定差距，主要以描述性定性研究为主，

定量研究和理论研究较少。本文选取在网上

旅游市场上占主导地位[9]的在线旅游电子

商务网站为研究对象，站在运营者的角度，

试图运用运筹学方法构建一个较实用的评

价模型，将使用者感知与网站属性结合起来

帮助运营者识别自身网站存在的优劣势，并

通过客观比较得出可操作的有指导性的结

论。 

2．研究方法 

本文构建的评价模型其基本思想是首

先界定评价的指标，然后再进行决策比较。

为此，首先选取层次分析法 (Analytic  

Hierarchy  Process，简称AHP)
[14]建立旅游

网站指标评价体系，再借助用于多目标决策

分 析 的 理 想 解 近 似 度 顺 序 偏 好 法

（ Technique for Order Preference by 

Similarity to an Ideal Solution，简称TOPSIS）
[15]来获得旅游网站在这些指标上的评价。 

2.1  AHP指标体系的构建 

结合前人在电子商务网站上的研究成

果[16]、以及旅游网站的内容与信息资源的

特点等因素，本文把在线旅游电子商务网站

评价分解为受欢迎程度、服务多样性、服务

便捷性三大评价准则，并在此基础上对每一

准则分别提取其影响因素（评价因子），同

时把“网站性能”和“服务质量”这两大关

键要素紧密联系起来，最终得到一个较为全

面、各指标独立的“目标层—准则层—因子

层”指标体系。体系的层次结构如表1所示。 

表1  评价指标体系 

目标层 准则层 因子层 

在线旅游电子商务网

站评价指标体系 

B1.受欢迎度 

C1.日均 PV 值 

C2.日 IP 值 

C3.PR 值 

B2.服务多样性 

C4.预订服务多样性 

C5.信息提供多样性 

C6.营销方式多样性 

B3.服务质量 

C7.访问速度 

C8.获取信息的便捷

度 

C9.页面设计 

C10.安全与隐私 

指标体系中各因子内涵解读如下： 

受欢迎度(B1)：反映了网站本身的质量

和网站在社会公众心目中的地位； 

日均PV值(C1)：平均每天该网站所访

问的页面数； 

日IP值(C2)：平均每天访问网站的独立

IP数，日IP可以大致表现出访问网站的人

数； 

PR值(C3)：PR全称PageRank，即网页

级别，是一种由搜索引擎根据网页之间相互

的超链接计算的网页排名技术，Google用它

来体现网页的相关性和重要性，数值在1到

10之间； 

服务多样性(B2)：反映了网站所提供的

服务的内容的丰富度和形式的多样性。多样

性高的网站往往能适应更为广泛的访问者，

迎合他们的个性化的需求； 

预订服务多样性(C4)：网站提供的预订

服务的种类，如预订酒店、航班、门票等； 
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信息提供多样性(C5)：网站是否提供天

气、交通、地图等旅游者需要的信息； 

营销方式多样性(C6)：网站是否使用微

博、虚拟社区、Email营销、手机客户端等

方式进行营销； 

服务质量(B3)：衡量网站质量最重要的

因素，直接关系到用户的数量和黏性，以及

网站的生存和发展； 

访问速度(C7)：网站的访问速度如何，

网站的下载速度与其他网站相比处于什么

地位； 

获取信息的便捷程度(C8)：网站是否采

取有效的信息组织方式，使得用户在获取信

息时能够尽可能少的遇到障碍； 

页面设计(C9)：页面是否大方、美观、

符合用户的阅读习惯； 

安全与隐私(C10)：网站的交易安全是

否得到保障；是否有隐私和安全策略，如果

有，是否全面和完善。 

2.2  权重的确定 

根据AHP方法的原理，首先运用“1~9

标度方法”，并通过文献调查和专家反复讨

论，对准则层和因子层的因素进行两两判

断，得到若干判断矩阵。然后，计算出各矩

阵的最大特征根和相应的归一化特征向量，

并进行一致性检验。检验通过以后，通过各

指标因子层因素的权重与准则层因素的权

重相乘便可以得出旅游网站综合评价指标

总排序结果，如表2所示。 

表2  评价指标体系权重 

目标层 准则层 因子层 
合成权

重 

在线旅游电子商

务网站评价指标

体系 

B1.受欢迎度 

(0.291) 

C1.日均 PV 值
(0.268) 

0.078 

C2.日 IP 值
(0.614) 

0.187 

C3.PR 值(0.117) 0.034 

B2.服务多样

性(0.103) 

C4.预订服务多

样性(0.649) 
0.067 

C5.信息提供多

样性(0.279) 
0.029 

C6.营销方式多

样性(0.072) 
0.007 

B3.服务质量
(0.605) 

C7.访问速度
(0.263) 

0.159 

C8.获取信息的

便捷度(0.564) 
0.341 

C9.页面设计
(0.118) 

0.071 

C10.安全与隐私
(0.055) 

0.033 

2.3  样本数据收集 

为了得到这五个网站在上述十个指标

上的数据，需要进行资料收集和统计，收集

时间从2014年8月5日至2014年8月27日。这

十项指标中，部分数据来自专门的网站统计

工具，另一部分数据则是由咨询专家后制订

的评分规则得出，还有一些来自专家打分，

并辅之以对普通用户的问卷调查。 

2.5  TOPSIS求解 

根据TOPSIS原理，第一步是将表的各指

标原始值归一化为效用值，得到的结果参见

表3。第二步是确定求解各指标的正负理想

解。根据表3中各个因素指标的效用值，显

然各指标的正负理想解分别1和0，且都是正

向指标。第三步是计算各因素指标的效用值

与正负理想解的距离。根据表2中的各指标

权重值和表3中各网站的指标效用值，得到

的最终结果如表4所示。 

表3  各样本网站在指标体系下的效用值 

指标 expedia orbitz travelocity ctrip tuniu 

C1 1 0.217 0.326 0.8046 0 

C2 1 0.251 0.306 0.388 0 

C3 1 0 0 1 0 

C4 1 0.5 1 1 0 

C5 0.5 0.5 0.5 1 0 

C6 1 0.75 0 0.75 1 

C7 0.019 0 0.415 0.755 1 

C8 1 0.667 0.333 0.667 0 

C9 1 0.5 0.5 0 0.5 

C10 1 1 1 0 1 

 

表4  求解结果 

expedia orbitz travelocity ctrip tuniu 

0.694 0.432 0.424 0.587 0.349 

4．对策与建议 

从表4来看，本文选取的5个样例中，

expedia和携程网（ctrip）的总体评分最高，

这恰恰与现实情形十分吻合，这两个网站分

别代表了国外和国内在线旅游电子商务网

站的最高水平。相比之下， orbitz 和

travelocity次之，途牛网（tuniu）排名最后。 
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值得注意的是，表4揭示的只是各网站的

总体评价，事实上，可以根据表3数据作进

一步分析，这将在下文中叙述。 

4.1 在评价准则层上的纵向比较 

受欢迎程度（C1-C3）：expedia在五个网

站中最受欢迎。Expedia网站创办于1995年，

具有最为悠久的历史、广泛而众多的用户、

较高的知名度和权威性。从网站的受欢迎程

度来看，该网站占据着大量的市场份额，是

众多旅游者出行的首选网站。国内网站中，

携程网凭借国内巨大的市场，虽然建站时间

不算早，但依然大受欢迎。相比之下，orbitz

和travelocity受欢迎程度得分较低。以日IP

为例，二者连expedia的一半都不及。这可

能是网站建站时间较之于expedia晚，同时

作为竞争对手的后者过于强大的缘故。类似

的情况在国内的途牛网也遇到。 

服务多样性（C4-C6）：国外的expedia

和国内的携程网提供的服务较为丰富，拥有

包括机票、宾馆、租车、游轮和门票预订在

内的多种预订功能，能够向用户提供目的地

的多方面信息，并通过微博、Email、社交

网络、电话、手机app、自建社区、网上杂

志等方式与用户进行互动，能比较有效地迎

合不同旅游者的个性化需求。orbitz也拥有

不错的表现，相比之下，其余两个网站在这

方面有待提高。 

服务质量（C7-C10）：国外的expedia的

服务质量最高，除访问速度较慢外，其余指

标均代表行业的最高水 平。 orbitz 、

travelocity和途牛次之，携程最差。携程的

不足主要集中在页面设计和安全隐私上，这

将在下一节详细说明。 

4.2 在研究对象上的横向分析与建议 

expedia：在10个选取的指标中，有8个高

居榜首，在信息提供多样性上也只比携程网

稍差一点（没有提供天气信息），稍嫌不足

的是访问速度。作为全球领先的在线旅游公

司，expedia已经在网站各方面做出了顶尖

水平，至少在本文选取的指标范围上如此。 

orbitz：作为廉价机票、酒店、租车等服

务于一体的网站新贵，除了日均PV值和日

IP值稍逊于expedia外，orbitz其余指标基本

上与后者相当，大有后来居上之势。由于在

网站功能、目标用户等方面的同质性，要与

已经根深蒂固的行业霸主expedia竞争，必

须突出自己的特色，才能发现新需求，探索

新用户。此外，与expedia一样，访问速度

也是亟需加强的。 

travelocity：作为拥有最大规模的旅游网

站，借助其强大的技术优势，travelocity能

提供许多独特的预订服务（例如火车票预订

服务），但由于只提供email和电话这两种

营销方式，因此在营销方式多样性上比较欠

缺。另外，在获取信息的便捷度上也需多做

功夫。 

携程：作为国内的行业老大，携程网在

很多方面都做得非常出色，但也存在改进的

空间。首先页面设计不理想，尤其是色彩运

用与网站旅游的主题不太相符，其次是作为

一个大型网站，携程网竟然缺乏隐私策略。

虽然国内用户目前对隐私策略并不太重视，

但作为衡量网站安全性的一个指标，完善的

隐私策略必然会得到逐渐成熟的国内网民

的青睐。此外，营销方式的多样性也需要与

时俱进，诸如社交网络、自建社区和有奖活

动等方式应多加考虑。 

途牛：除受欢迎程度不太够以外，服务

和信息多样性还有待提高。作为以在线预订

为主要服务项目的旅游电子商务网站，服务

的多样性直接关系到用户的数量和黏性，目

前途牛没有提供航班和租车服务，这是未来

发展需要加强的地方。类似的问题还包括信

息提供多样性，天气、地图或交通信息可考

虑补充。此外，途牛网还需要提高自己的服

务质量，比如，需要完善信息组织结构，提

高搜索质量，以方便用户更轻松地找到所

需。 

5．结束语 

本文对在线旅游电子商务网站的评价

做了研究，提出了一个基于AHP和TOPSIS

方法的评价模型，旨在为该领域的发展提供

新的研究思路。针对目前国内旅游电子商务

网站在指标体系的建立和同类网站的比较

上尚无重要工作的现状，从受欢迎程度、服

务多样性和服务质量入手，利用AHP方法构

建旅游网站评价的指标体系，并选择有影响

力的五个在线旅游电子商务网站，借助
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TOPSIS方法得到各类网站在上述指标上的

具体评分，从而获得整体评价，最终为各网

站提供具有针对性的建议与对策。 
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