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旅游景区运用微信公众号拓展业务的问题与对策 
徐艺铭  庄海忠  余柚朴指导老师 

（广州工商学院  广东广州  510850） 

摘要：随着互联网技术的快速发展，旅游景区与消费者的互动方式更加多元化、个性化，微信公众号为旅游景点的拓展提供了

越来越精细的服务功能。但不同等级的旅游景区运用仍有所区别。本篇文章通过分析两个不同等级景区的微信公众号，观察不同等

级景区微信公众号的运用现状、发现运用过程中的存在的运营、宣传、推送等问题，提出扩大宣传途径、完善并创新功能业务、选

择性拓展功能业务等解决对策。 
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一、引言 

随着人们生活水平的提高和移动互联网等技术的不断发展，移

动互联网经济得到迅猛提升，旅游业的服务形态发生了变化，借助

互联网和移动终端等信息技术来拓展旅游业的服务业务范围越来

越广阔。 

传统旅游行业凭借旅游资源和相关设施专门或主要负责招揽、

接待游客并为其提供配套服务。中国互联网网络信息中心发布报告

称截至 2021 年 12 月，我国网民规模达 10.32 亿，互联网普及率达

到 73%。在互联网的蓬勃发展下，旅游业与互联网相“+”，开创了

在线旅行社的创建、旅游产品的大数据销售、闲置住宿资源的租借

等新业务。 

微信，一个简洁的自媒体平台开始其宣传服务功能，个人或群

体利用公众账号平台进行自媒体活动，在用户之间提供资讯、互动、

电商等服务。[1]旅游业务中的交通、住宿、餐饮、游览、咨询、导

游等逐渐改变了其业态，从线下的指引逐步转移至线上，微信公众

平台可以通过提供咨询、定位、预约等服务来为旅游业务带来互补

结合的功能。 

国务院印发《“十四五”旅游业发展规划》[2]中的重点任务指出

要坚持创新驱动发展，深化“互联网+旅游”，推进智慧旅游发展。

我国旅游业正处于“十四五”规划的开端，在总结了“十三五”的

旅游发展之后，强调了坚持创新驱动发展，推动智慧旅游发展，加

快新技术应用与技术创新，提高创新链综合效能。 

随着时代的发展，旅游的方式正在发生改变，移动互联网技术

也在不断进步。当下消费者对旅游产品和服务提出了更多个性化的

要求，“科技+文化+旅游”融合发展，“互联网+旅游业”将成为旅

游行业的一种新趋势。微信公众号在这种新趋势下，为旅游景区更

新，更细，更好的服务功能。 

二、微信公众号在旅游景区运用的现状 

旅游景区作为旅游业的主体，承担旅游服务业务拓展的引领导

向的作用，旅游景区如何利用微信公众号来拓展业务也是一个亟待

解决的问题。微信公众号主要分订阅号和服务号，订阅号趋向于向

用户发布信息和信息收集，服务号趋向于向用户提高服务，两者之

间相辅相成。景区可以利用其功能来拓展相应业务。 

旅游景区利用公众号拓展业务的大致功能有[3]：其一、为游客

提供信息类的功能，有景区景点介绍、游玩路线推荐、出行信息、

周边服务信息等；其二、在地服务类的功能，有地图导航、景区内

定位导览、失物招领等；其三、电子商务类的功能，有门票预订、

餐饮预订、住宿预订、文旅产品微商城等；其四、有交流咨询类的

功能，有在线咨询、游后留言、联系景区等。 

旅游景区对于微信公众号的上述功能的运用，不仅拉近了景区

与旅客的信息交流和满足旅客的多样化需求，而且更能体现“智慧

旅游”的内涵。然而，在不同等级景区利用微信公众号拓展业务发

展过程中，存在发展不平衡的状况，以下笔者用两个不同等级的景

区加以说明。 

（一）5A 级景区故宫博物院的微信公众号的运用简析 

“微故宫”呈现出的是综合性的基调，是面向受众的服务型账

号，通过提供服务功能、互动功能和信息功能等综合服务，展示故

宫的历史与文化之美。故宫博物院是一个以景点观赏为主的景区，

它主要是为游客景点观赏提供咨询服务，同时也开展与游客互动的

相关活动，向游客传播中华文化[4]。因此，其主体的公众号“微故

宫”通过“全景故宫”、“故宫展览”、“一日游推荐路线”等对游客

游览景区提供旅游辅助，实现景区介绍、游玩路线、活动放送等信

息类功能，替代了景区内工作人员的景点站岗介绍和活动宣传等。

同时通过“玩转智慧地图”实现故宫的景点导航、客流信息、语音

导览等在地服务类，节省了景区人力资源服务、分散了人流集中。

“微故宫”在“购票约展”和“故宫微店”创建新销售渠道上，实

现门票预订、展览预订、商品购买等电子商务类的服务，增加了故

宫门票和周边的销售路径、减少了部分线下宣传的需求。最后“微

故宫”在“小狮子带你游故宫”和“爱上紫禁城”、“一起嗨”等功

能选项上，实现了智能在线咨询、览后留言、游客互动等交流咨询

类，为人工咨询服务减少工作量，也让游客增添了趣味。 

这些拓展的业务功能，不只使故宫的人力资源得到了互补提

升，同时也代替了业务在岗需求。实现景区观览的创新，如：云览

故宫、3D 观文物等新功能。 

（二）4A 级景区汕头市潮阳莲花峰风景区的微信公众号的运用

简析 

“汕头市潮阳莲花峰风景区”呈现的是服务型的基调，是面向

受众的服务型账号，通过为旅客提供基本的服务功能来实现景区的

业务拓展。汕头市潮阳莲花峰风景区也是一个以景点观赏的旅游景

区，它主要是为旅客提供相关的景点游览信息，并宣传当地的风俗

文化。其主体的公众号“汕头市潮阳莲花峰风景区”承担着部分相

关业务，如：旅游交通的指引、景区介绍、门票预订、全景地图等

基本业务功能。但该景区运用公众号的功能仅停留了基础服务，甚

至缺少部分基础服务，均是以跳转景区官方网页为主，来为游客提

供服务。该景区只是把公众号当成一个跳转网页的平台，功能单一

薄弱，且公众号的信息推送低频滞后，有半年一次、也有两个月一

次，推送周期不确定。 

笔者从该公众号的自定义菜单栏中观察点击得知，部分菜单均

是以跳转到景区的官方网站为主，像门票预订、天气查询、VR 全

景等游客服务功能。景区介绍、门票介绍、主要景点、活动新闻等
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这些是以简短推文发布为主，未能满足游客的需求。信息互动方面

也很单调，只提供几个电话，供游客咨询、投诉、建议等。 

（三）两个不同等级景区运用微信公众号简况的对比结论 

两个不同等级景区的对比，体现了旅游景区对微信公众号拓展

业务发展的快慢。将 5A 级景区和 4A 级景区进行对比，显现了相差

一个等级的景区对微信公众号功能的利用有所差距，据此推断，景

区等级差距越大，针对微信公众号拓展业务的功能相差越大。 

5A 级景区对微信公众号功能拓展业务的利用已经关联景区各

项服务，从旅客获悉景区，到旅客游玩结束，景区利用微信公众号

提供几乎所有的功能。在景区的线下服务与公众号线上服务的功能

互补，提高景区的总体服务质量，并在此基础上实现最新的“云旅

游”服务。 

4A 级景区（及以下）对微信公众号拓展业务的利用仅限于基础

性功能，如景区定位、门票预订等基础性功能，有的仅是几篇资讯

推文，甚至没有官方公众号。 

三、旅游景区运用微信公众号拓展业务存在的主要问题 

旅游景区运用微信公众号拓展业务时存在的主要问题有：公众

号的订阅宣传力度低、公众号的功能业务运营量少而薄弱、公众号

的信息推送低频滞后。 

（一）公众号的订阅宣传力度低 

公众号的订阅宣传力度低主要是表现为公众号创建后的前期

宣传、公众号未能与其他宣传平台结合宣传。据统计，4A 级（及以

下）景区对公众号宣传几乎是空白，甚至部分景区由于知名度低而

没有创建公众号，当游客进入景区内，才知道有该景区的公众号辅

助游览景区。公众号的订阅宣传是景区对外宣传的一部分，景区公

众号理应寻求宣传结合。 

（二）公众号的功能业务运营量少而薄弱 

不同等级景区的功能业务运营过程中出现了差距，从“微故宫”

到“汕头市潮阳莲花峰风景区”，我们可以看到“微故宫”在功能

运营下，展露了很多新功能，如：AR 云览故宫，智能服务咨询等；

“汕头市潮阳莲花峰风景区”只是实现了基础功能，如：景点图文

介绍，景区地图导航等。5A 级景区在公众号的功能业务运营实现了

对游客全面的需求，并实现了部分创新。4A 级（及以下）景区在公

众号的功能业务运营实现了对游客基础性的需求，有的仅运用图文

排版的资讯功能，游客无法通过公众号来辅助自己观览景区。公众

号的功能运营影响着景区的资源调配，节约了游客的出行时间，更

是智慧景区的有力实践。 

（三）公众号的信息推送低频滞后 

微信公众号的发展已历时十年，其功能已非常完善。针对景区

来讲，景区运营公众号应该更加完善，而不是运营总体能力下降，

消息推送低频滞后，功能服务停止等。“汕头市潮阳莲花峰风景区”

在 2017 年 6 月创建至今，除了开头前几年在细心运营，到了后面

几年，信息更新、推送一直长时间停滞，出现了半年更新一次，两

个月更新一次，着可能与景区实际运营有关，经济效益低下，线上

的宣传平台会出现停运的情况。公众号的信息推送频率展示其活跃

度，活跃度低的公众号，其订阅宣传直线下降，景区的对外宣传会

缺少另一渠道。 

四、旅游景区运用微信公众号拓展业务问题的对策 

5A 级景区运用微信公众号来拓展业务已经轻车熟路。引导 4A

级（及以下）景区运用微信公众号拓展业务才是重中之重。 

（一）多平台结合宣传 

针对景区公众号的订阅宣传力度低，景区可以通过公众号与多

平台结合来扩大宣传面。景区的宣传一般是通过官方网页、新媒体

平台（抖音、小红书等）、旅行社等，单平台独立宣传，未结合宣

传。景区可以在官方网页下，介绍景区自身外，可附加介绍景区公

众号，简述其能提供的功能业务；在新媒体平台上，景区的全貌常

以视频、图文的形式为游客展示；景区与旅行社达成合作协议，旅

行社在印制景区宣传传单时，可附上公众号的二维码，对游客简述

其功能等。多平台的结合宣传，不仅增加公众号的订阅宣传，还改

变了其他平台独立宣传不到的现象，景区在多平台宣传下相互引

流，大量绑定游客。 

（二）完善基础功能业务运营与创新发展新功能业务并举 

对于景区公众号的功能业务运营量少而薄弱的问题，景区可以

根据自身特点来完善其公众号的基础性功能业务，如汕头市潮阳莲

花峰风景区是一个以文化古迹类的景区，它可通过对景点逐个的图

文介绍，向游客展示景区的文化价值或历史价值。完善公众号的基

础性功能业务，还应结合游客需求，如当游客需要景区内路线推荐

时，该公众号能为游客提供多条路线指引。在景区完善公众号的基

础性功能业务后，可适当创新发展新功能业务，公众号的创作者模

式让创新变得更直接。“微故宫”在完善公众号的基础性功能业务

后，利用故宫的特点，创建了 AR 云游故宫，这无疑是景区创新发

展的重要体现。 

（三）结合景区自身选择功能业务运营 

微信公众号的运营费时费力，笔者自身也有从事公众号的运

营，单从信息推送来分析，一篇优秀的推文出自三四个作者的笔下，

其间要经过资料收集，琢词炼句，美化排版等步骤。这仅是公众号

运营的资讯部分，其功能业务拓展更是需要专门的技术团队来运

营，更是一笔巨大的开支。[5]因此，景区可根据自身发展来选择功

能运营，大部分知名度较低的景区公众号主要还是以资讯类服务为

主，无法为游客提供全面的服务需求。但其公众号的活跃度高，信

息推送高频，做到了为景区宣传的作用。景区运用微信公众号拓展

业务还得根据自身发展来决定。 

五、结语 

景区公众号的发展与景区自身发展紧密结合，二者之间的发展

存在先后的问题，因此，“先富带动后富”的观点很重要，二者之

间一个率先发展，会引领另一个发展。游客的需求正是景区发展的

新动力，旅游景区运用微信公众号拓展业务是一项繁杂而富有创新

性的工作。以微信公众号拓展业务为代表的公众平台已成为景区宣

传工作的主要阵地，对提升景区形象、促进游客和景区交流具有重

要的作用和意义，微信公众号具有强大的功能扩展能力，景区要在

不断的实践中去发掘，提高景区的服务质量。 
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