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Abstract. In recent years, with the rapid development and popularization of the mobile Internet, 

online booking and purchasing of products has become a consumption habit. In order to better meet 

the needs of consumers, many online booking and purchasing platforms provide consumers with a 

free and anonymous evaluation model of products. Based on this, a huge amount of product 

evaluation information has been formed on major booking platforms. This paper uses the review 

information of Hangzhou high-star hotel in the third-party platform of Tripadvisor.com as the data 

source of Hangzhou customer satisfaction evaluation system, and using the method text analysis on 

big data to sort and analyze the collected hotel review information. Then, the Bayesian network 

model is used to construct the structural learning and parameter learning for each index to 

determine the factors affecting customer satisfaction. The research shows that the customer 

satisfaction evaluation system based on the online comment text is more accurate and scientific than 

the traditional one, which is beneficial to the hotel's accurate evaluation of customer satisfaction and 

customer demand identification.  
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摘要：随着移动互联网的飞速发展和普及，线上预定购买产品已经成为一种消费习惯。许多

在线预订购买平台为了更好的满足消费者需求，为消费者提供了对产品进行自由、匿名的评

价模式。本文利用 Tripadvisor.com 第三方平台中杭州高星级酒店的点评信息，作为杭州的顾

客满意度测评体系的数据基础，之后运用贝叶斯网络对各因素进行结构学习和参数学习的构

建，通过贝叶斯网络构建各维度和对应因素之间的相互关系，确定顾客满意度影响因素。研

究表明，基于在线评论文本构建的顾客满意度评价体系较传统的方式更为精准、科学，有利

于酒店对顾客满意度的准确评价，具有一定的实践意义。 

1. 引言

移动互联网的快速发展不仅提高人们生活的便捷程度，也改变了人们消费的方式。在旅

行过程中，人们会选择 OTA 等线上平台对旅行产品和服务进行预订和了解。在整个网上旅游
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预订中，包括网上预订机票、酒店、火车票和旅游度假产品等，酒店预订是整个旅行预订中

的重要内容，占旅游预订中的 30.3%①。在线预订购买平台不仅为顾客提供预订和购买产品服

务，也为消费者提供了对产品进行自由、匿名的评价模式。这种评价的模式，受到消费者的

青睐，吸引着众多消费者在购买产品服务后，留下对产品的大量评论和信息。消费者在线预

订购买产品后所留下的线上评论不仅改变了顾客对产品信息查询和分享的方式，也改变了人

们获取产品信息的渠道从传统的广告等方式转变为顾客在平台中自由交流、评论的方式。 

目前，移动互联网已成为消费者预定产品服务和获取产品消息的重要途径。越来越多的

顾客渐渐习惯预订酒店前，关注酒店官网或第三方平台上其他消费者的评价，并在入住后对

酒店进行评价。这些评论很大程度上反映了顾客对酒店的期望和体验感受，从而体现出消费

者对酒店的满意程度[1]。消费者在网络平台上的在线评论是公开的，不论对酒店是正面评价

或是负面评价，这都将正面影响其他潜在消费者对产品的印象，也将直接影响到产品品牌的

口碑和盈利。 

2. 在线评论的相关研究 

2.1 在线评论与顾客满意度的相关性 

目前，有关在线评论与酒店顾客满意度之间的关系存在争议。在线评论是顾客消费后的

体验与感受，但其是否真的能够代表顾客对酒店的满意水平，需要进行考证。有研究者认为

在线评论很大程度上反映了消费者消费的体验感知和期望的比较，充分体现了消费者对酒店

服务质量的关注重点和感知评价，在酒店竞争中能起很大效果，但不能完全客观的说明消费

者是否满意。因为顾客不同的评分标准会很大程度上影响评分的高低[2]，并且每位顾客对于

酒店的重视方面与关注点都不尽相同，也没无法完整的对酒店多方面进行评价。所以在线评

论是无法直接说明酒店顾客对于酒店满意度程度。 

在线评论可作为一种文本数据库，为研究者提供大量的文本信息，通过对文本数据的整

理筛选和分析，并根据不同的研究方法，制定不同类型酒店的满意度测量体系，以此测定顾

客对酒店的多方面的满意情况。吴必虎、熊伟等通过对国内外的酒店网络评论分析，发现对

于各项基础设施，国外的评价关注度远高于国内评价，但满意度却远低于与国内评价，国外

评价的各项满意度都低于国内水平[3]。Zheng Xiang、Zvi Schwartz 等采用了一种文本分析方

法，从 Expedia.com 提取大量消费者评论，以分析解构酒店客户体验，并考察其与满意度评

分之间的关联[4]。丁于思、肖轶楠通过网站上的点评数据，发现挂牌五星级酒店总体顾客满

意度为中等偏上水平，最高分与最低分差距比较大，并且从酒店五个单维度满意度进行分析

[1]。 

从当前在线评论与酒店顾客满意度之间关系的研究看，不难发现更多的研究者是将在线

评论作为一种数据进行处理，并无法直接客观的表明顾客对酒店的满意水平，需要通过不同

的研究方法和研究思路，探索在线评论对顾客满意度的积极影响。 

2.2 在线评论对酒店业产生重要价值 

当前，企业与研究人员对在线评论非常重视，大量的在线评论逐渐体现出它的真正价值。

从实际运营的角度来看，对于酒店，消费者的在线评论已经成为酒店获取消费者真实感受的

一种重要渠道，酒店可以根据在线评论中顾客提出的建议改善自己的经营方式，或者改善产

品与服务的不足之处。在学术的层面，不论是国内的学者还是国外的学者，都开始将消费者

的在线评论作为一种数据的来源，进行收集、分类和分析，在此基础上对相关问题进行更深

层次的探讨。酒店的在线评论既是一种工具，也是一种资源。在线评论是基于消费者在网络

空间的平等性、虚拟性等特点下，在消费结束后将自己真实的消费体验、感受以及心得用简
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短的评价等形式的表现。这些酒店消费评论是消费者本身不用受到其他外在因素的干扰，用

亲身的体会对在酒店所消费的内容进行相应的评价，从而这些在线评论具有真实性与客观性，

也提高了研究的准确性和可信度。 

在相关平台阅读查看酒店的评价已成为顾客在预定酒店前的一种习惯，其主要目的是为

了方便、质量、社会保障和降低风险[5]。这些对酒店的评价不仅会影响其他消费者对酒店的

感知，还会影响顾客的消费行为以及未来酒店的客房销售状况。大多数顾客阅读的评论时一

般不会超过前两页[6]，并且近期的评论对顾客的影响也要大于之前的评论[7]。对于酒店而言，

一次正面的在线评论能为酒店带来一些益处，而一次负面的在线评论一般不会对酒店造成损

失[8]，但对于顾客，负面的评论可能会使顾客对酒店的认知产生了不利的影响[9]。 

在线评论可以为研究酒店提供很多有用的素材和数据，它所拥有的价值并没有被充分的

挖掘和利用。在线评论不止能成为被研究的对象，还能够为酒店或者学者提供有效的数据，

提供消费者的对酒店各方面感官和态度的评价。消费者消费后体验得出了这些评论，其他潜

在消费者可以基于这些评论就做出最适合自己的选择，相应的企业也应该充分挖掘和利用这

些信息进行更好决策[10]。许多企业已经意识到评论文本数据的潜在价值，通过这些数据能

够更加深入了解顾客以及分析指导管理的决策[11]。目前酒店在线评论的广泛使用，对于酒

店行业而言，是一个发展的机会，而不是一种威胁[12]。 

3. 基于在线评论的酒店顾客满意度评价体系构建 

查找酒店评语，从中提炼顾客对酒店提的较多或关注方面的高频词，根据分类总结得出

的高频词分类因素和维度设计顾客满意度影响因素初始问卷，并发放。之后采用贝叶斯网络，

分析各因素可能对顾客满意度的影响概率，并将影响概率较低或不确定较高的影响因素排除，

确定最终的顾客满意度影响因素，构建出测评体系。 

3.1 在线评论分析 

目前，有关酒店预定评论的网站或平台数量繁多，为了获取准确和质量高的评价样本，

综合考虑后，本文最终确定以 tripadvisor.com 第三方网站平台为评论数据的主要来源。 

通过对 tripadvisor.com 网站中的杭州高星级酒店的 33945 条点评数据抓取和整理，并对

整理过后的点评数据完成分词和同义词合并的处理。运用 ROST CM6 软件对经过处理的文本

数据进行分析，从中得到可能成为杭州高星级酒店顾客满意度影响因素的因子。选用 ROST 

CM6 软件中的高频词提取功能，对分词过后的评论汇总文件进行提取高频词，提取前 300 的

高频词词汇，再经过筛选和过滤，剩余有效高频词 117 个。之后根据词意和词性对有效高频

词汇进行分类，提炼总结出二十八个高频词分类因素和六个高频词划分维度，如表 1。 

表 1 基于在线评论的高频词分类 

高频词汇 高频词分类 概括归类 

位置、西湖、市中心、机场、距离、市区、位于、火车站 

附近、靠近、周围、购物、周边、地段、景点、景区、湖边、商场、

风景、边上、广场、景色、旁边 

交通、打车、步行、出门、方便、公交车、公交、出行 

地理位置 

 

周边环境 

交通 

区位环境 

早餐、免费、自助 

餐厅 

口味、好吃、味道 

品种、种类、丰富 

自助餐 

酒廊 

早餐质量 

餐厅环境 

食品味道 

食品种类 

自助餐质量 

酒廊 

餐饮 

接待、行李 

前台 

礼宾服务 

前台服务 

服务质量 
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打扫、干净、卫生、整洁 

礼貌、温馨、态度、热情、服务态度、贴心、亲切、主动 

速度、及时、效率 

细节、周到、到位 

清扫服务 

服务态度 

服务效率 

服务细节 

电视、空调、电脑、上网、陈旧、房间设施 

设计、阳台、宽敞、窗户、行政 

卫生间、浴缸、浴室 

隔音、声音、效果、安静 

一次性、用品 

客房设施 

客房设计 

客房浴室 

隔音效果 

生活用品 

客房环境 

电梯、设施、硬件、齐全、楼层 

风格、装修、商务、特色、豪华、装潢、档次、繁华、度假、星级 

大厅、大堂、环境 

空气、气味 

游泳池 

停车、停车场 

舒适、舒服、整个、整体、总体 

酒店设施 

装饰及风格 

大堂环境 

空气质量 

康乐设施 

停车场 

整体舒适 

酒店环境 

价格、性价比、价位、便宜、值得 性价比 价格 

3.2 确定顾客满意度影响因素 

通过对专家进行访问，依据二十八个高频词分类和六个高频词划分维度设计初始满意度

影响因素问卷，针对在杭州高星级酒店消费过的顾客，开始“杭州高星级酒店顾客满意度影响

因素问卷调查”。研究共发 180 份，有效回收问卷 157 份，有效率为 87.2%。从问卷收集的完

整数据样本中，分别将六个一级因素维度和二十八个对应二级因素带入贝叶斯网络分析中，

建立贝叶斯网络的过程将选用 Netica 软件。 

在 Netica 软件中建立一个新的贝叶斯网络窗口，调用一级因素维度变量以及对应二级因

素的相关数据集，采用软件中网络结构学习模块和参数学习模块的功能，创建贝叶斯网络。

每个因素中 1、2、3 为因素对顾客满意度存在影响的状态（1 不存在影响；2 不确定；3 存在

影响）。 

采用问卷的方式收集数据，通过顾客对各变量能否影响对酒店满意度感知的数据构建贝

叶斯网络结构和参数，得出有向无环图和各节点的条件概率表。之后采用贝叶斯网络预测分

析的概率推理方法，证明一级影响因素与对应二级因素之间存在的关系以及变化，例如节点

A 为节点 B 的父节点，当 A 处于某一状态时，B 节点所产生的概率值变化[13]。在文中，两

个具有相关关系的满意度影响因素，得出结构和参数后，通过推理功能可以十分明确表明两

节点间的关系程度，然后根据概率值了解节点对顾客满意度的影响变化，将影响度较低和不

确定较高的顾客满意度影响因素进行排除，得出最后的顾客满意度测评体系。 

本文将通过专业的贝叶斯网络构建软件 Netica，构建出满意度指标的网络结构以及网络

参数。Netica 软件是一款功能强大，简单，易于操作和使用的贝叶斯网络工具。此软件可以

根据需求自行构建贝叶斯网络或运用软件中的程序运算方法，将处理完善的数据直接学习和

构建贝叶斯网络。 

在 Netica 软件中建立一个新的贝叶斯网络窗口，根据因素标注不同的序号 U1-U34，调用

一级因素维度变量的相关数据集，创建贝叶斯网络。以 U1 因素维度区位环境，及对应因素

U7 地理位置、U8 周边环境和 U9 交通为例。通过 Netica 构建贝叶斯网络，再运用预测分析

的方法，得出一级因素维度“区位环境”对应的二级因素地理位置、周边环境和交通的结构学

习和参数学习。如图 1 和表 2 中得出 P（U7=3|U1=3）=88.356%，P（U8=3|U1=3）=86.301%，

P（U9=3|U1=3）=90.411%，其表示为当因素维度区位环境对顾客满意度存在影响时，那么因

素地理位置对顾客满意度存在影响的概率也由 82%改变为 88.356%；周边环境对顾客满意度

的影响由 81.8%改变为 86.301%以及交通对顾客满意度存在影响的概率由 84.4%改变为

90.411%。从数据中可以看出当一级因素维度对顾客满意度的影响发生变化时，对应的三个二
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级因素也会发生变化，且与对应因素维度的变化产生正相关变化，由此可得一级因素维度区

位环境与二级因素地理位置、周边环境和交通之间存在相互依赖关系。但由于 P（U7=3|U1=2）

=25%，P（U7=,1|U1=2）=37.5%，P（U7=,2|U1=2）=37.5%，表现为当指标维度 U1 处于不确

定对顾客满意度产生影响时，且 P（U7=,1|U1=2）>P（U7=3|U1=2）因素 U7 对顾客满意度产

生影响的概率要低于不产生影响，所以 U7 地理位置因素对顾客满意度存在影响的概率较低，

不确定性较高，故此将此因素排除顾客满意度体系外。 
 

 

 

 

 

 

 

图 1 区位环境中构成的网络结构 

表 2 区位环境中各因素的条件概率表 

U1 P（U1=1） P（U1=2） P（U1=3）  U1/U7 1 2 3 

 0.0125 0.0875 0.9  1 0.5 0.25 0.25 

     2 0.375 0.375 0.25 

     3 0.00685 0.10959 0.88356 

         

U1/U8 1 2 3  U1/U9 1 2 3 

1 0.50 0.25 0.25  1 0.25 0.50 0.25 

2 0.25 0.3125 0.4375  2 0.3125 0.375 0.3125 

3 0.02055 0.11644 0.86301  3 0.0137 0.08219 0.90411 

以同样的贝叶斯网络分析方法，分别对六个因素维度和对应因素进行网络构建。由贝叶

斯网络预测分析中得出在指标维度处于不同状态下，指标在某一条件下的概率值，因此也得

出因素对顾客满意度存在影响的概率值，其中由于地理位置 U7、酒廊 U15、客房设计 U23

和大堂环境 U29 二级因素，在对应因素维度处于不确定对顾客满意度存在影响状态时，四个

二级因素对顾客满意度不存在影响的概率大于存在影响的概率，由此说明四个二级因素可能

对顾客满意度不存在影响的概率更高，故此将四个二级因素移除。 

3.3 确定顾客满意度评价体系 

通过以上对每个一级因素维度进行的贝叶斯网络分析，发现 U7、U15、U23、U29 四个

因素是否会能够成为顾客满意度评价体系的指标，还需要进一步的研究，最终确定六个一级

指标及对应二十四个二级顾客满意度影响因素，分析结果的顾客满意度评价体系如表 3： 

表 3 杭州高星级酒店顾客满意度评价指标体系 

 一级指标  二级指标  一级指标  二级指标 

U1 区位环境 U8 

U9 
周边环境 

交通 

U4 客房环境 U22 

U24 

U25 

U26 

客房设施 

客房浴室 

隔音效果 

生活用品 

U2 餐饮 U10 

U11 

U12 

U13 

U14 

早餐质量 

餐厅环境 

食品味道 

食品种类 

自助餐质量 

U5 酒店环境 U27 

U28 

U30 

U31 

U32 
U33 

酒店设施 

装饰及风格 

空气质量 

康乐设施 

停车场 

整体舒适度 

U3 服务质量 U16 

U17 
礼宾服务 

前台服务 

U6 价格 U34 性价比 

U1 

U7 
U8 

U9 
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U18 

U19 

U20 

U21 

清扫服务 

服务态度 

服务效率 

服务细节 

4. 评价体系的实际案例运用 

顾客满意度评价体系设计是否合理，将直接影响测评结果的真实性和有用性。因此，文

中将采用实际案例的运用，结合实际情况，验证顾客满意度体系的合理性。本文所选择的案

例酒店为杭州的 JW 万豪酒店，原因有三，一是 JW 万豪酒店作为国内外知名的高端酒店，

对高星级酒店消费群体中具有一定的影响力和知名度；二是万豪国际酒店管理集团拥有丰富

的管理经验，更能达到顾客对于高星级酒店产品与服务的期望；三是 JW 万豪酒店在杭州已

运营九年，在品牌和口碑具有一定积累，获取顾客的在线评论的准确性和真实性相较于其他

高星级酒店更高。所以文中选择杭州 JW 万豪酒店为测评体系的检验与实行案例酒店。 

4.1 酒店在线评论数据收集 

根据的顾客满意度指标，从 Tripadvisor.com 中找出 JW 万豪酒店中的 988 条评论中采用

语义分析得出相关数据，如表 4： 

表 4 在线评论语义分析样例 

顾客评论 评论内容 一级指标 二级指标 满意程度 

位置真棒，西湖边上，

住 26 层。房间装修风

格喜欢，很人性化。卫

生间设施跟住过的宁

波万豪有太大差距。酒

店的餐厅价格太贵，人

均居然差不多要 300

左右。打车不便。太不

划算，性价比真心低。 

位置真棒，西湖边上。 

 

卫生间设施跟住过的宁波

万豪有太大差距。 

 

打车不便。 

 

性价比真心低。 

区位环境 

 

 

客房环境 

 

区位环境 

 

价格 

周边环境 

 

 

客房浴室 

 

交通 

 

性价比 

满意 

 

 

非常不满意 

 

不满意 

 

非常不满意 

… … … … … 

通过对满意度影响因素和满意度的状态，收集的 JW 万豪酒店在线评论中所出现的频次

数据如表 5。 

表 5  JW 万豪酒店评价集 

一级指标 二级指标 非常不满意 不满意 一般 满意 非常满意 

区位环境 周边环境 

交通 

0           2          3         63         44 

0           9          1         48         27 

餐饮 早餐质量 

餐厅环境 

食品味道 

食品种类 

自助餐质量 

2           5          6         75         86 

1           1          0         21         44 

0           1          7         63         76 

0           11         9         60         51 

0           2          1         22         16 

服务质量 礼宾服务 

前台服务 

清扫服务 

服务态度 

服务效率 

服务细节 

4           5          4         25         48 

4           10         6         42         66 

5           5          7         59         111 

3           3          4         105        233 
5           9          4         44         114 

4           6          4         65         196 

客房环境 客房设施 5           14         5         69         53 

Advances in Economics, Business and Management Research, volume 109

776



客房浴室 

隔音效果 

生活用品 

2           7          4         40         47 

6           5          2         22         24 

2           3          3         23         22 

酒店环境 酒店设施 

装饰及风格 

空气质量 

康乐设施 

停车场 

整体舒适 

2           7          5         33         30 

0           6          5         37         21 

1           0          2         11         12 

4           8          5         30         31 

0           0          2         19         11 

1           1          9         33         117 

价格 性价比 1           9          17        18         45 

4.2 顾客满意度指数计算结果 

顾客满意度测评体系其最终目的是为了了解顾客对于酒店的各方面的满意程度，因此需

要通过文本分析对在线评论进行量化。根据上述对满意度状态的五种状态分类，对参评酒店

中涉及的二级指标进行不同满意程度的数量统计，并依据满意度的五种状态分别得到五种得

分分数，即{非常不满意，不满意，一般，满意，非常满意}满意状态对应分数向量

{20,40,60,80,100}[1]，最终采用加权平均的计算方法得出结果。 

          Si=20·Ui 非常不满意+40·Ui 不满意+60·Ui 一般+80·Ui 满意+100·Ui 非常满意                    （1） 

根据公式，通过加权平均的算法，Ui为指标满意度状态的百分比，S 为顾客满意度指数。 

JW 万豪酒店通过计算得出酒店整体顾客满意度指数为 86.98，其中“区位环境”的顾客满

意度指数为 84.58，“餐饮”顾客满意度指数为 87.28，“服务质量”的顾客满意度指数为 89.84，

“客房环境”顾客满意度指数为 81.62，“酒店环境”顾客满意度指数为 85.68 和“价格”顾客满意

度指数为 81.56。 

根据计算得出的顾客满意度指数，顾客对于酒店处于满意与非常满意之间呈现了较好的

顾客满意度情况，说明顾客对于酒店的各方面有较高的认可，这与 JW 万豪酒店在

Tripadvisor.com 网站中杭州市酒店排名第 15 名相契合，拥有较高的顾客满意状况。 

5. 结束语 

在我国的酒店行业，目前高星级酒店的数量增加迅速，且部分地区产品结构不均衡，导

致市场竞争激烈。同时，由于住宿业态的多样化趋势显著，各类住宿产品的出现对国内传统

高星级酒店的冲击也比较大，使得高星级酒店持续面临激烈的市场竞争环境。高星级酒店想

要在激烈的市场竞争中长远发展，需要更精准的面向顾客需求，提高顾客满意度，所以更科

学有效的顾客满意度评价体系是高星级酒店面临的重要问题。本文在前人的研究基础上，利

用在线评论大数据中找出顾客对酒店关注较多的层面，从而了解顾客对于酒店的关注重点和

需求，以此为基础构建出顾客满意度评价体系。该体系从顾客的角度出发，拥有较高的合理

性和科学性，对酒店业具有一定的实践意义和参考价值。 
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