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摘要：通过Ａｇｏｄａ网站上搜集的１０７８条顾客点评信息，运用内容分析法对上海市３星级以上酒店顾客的
网络抱怨行为进行了研究。研究发现：酒店顾客的网络抱怨主要集中于服务、设施、空间、食物、位置等；

并通过卡方检验的方法发现酒店档次、国籍、旅客类型对酒店顾客网络抱怨行为具有显著性影响。因此，应

该从制订网络声誉管理计划、加强网络声誉的管理、建立全面地反馈系统三个方面全方位的提升酒店的网络

声誉。
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一、引言

顾客抱怨是指顾客在购买和使用企业的产

品与服务过程中所产生的不满，它直接反映了

顾客的真实需求，以及企业在产品和服务中存

在的缺陷［１］。企业通过对顾客抱怨的有效管理，

可以从中获得有益信息，从而改善产品或服务

的功能、质量等属性，进而提高顾客的满意度、

忠诚度，促进企业的良性发展［２］。Ｔａｘ研究表
明，吸引一位新顾客的成本是维持老顾客成本

的６倍。如果企业不回应顾客抱怨，将有 ５２％
的顾客不会再购买其产品，因此顾客抱怨管理

对企业的发展具有重要的现实意义［３］。对于酒

店而言，为顾客提供完美无缺的产品和服务是

一种理想状态。然而，由于顾客个体的差异以

及酒店产品生产与消费同步性的特征，使得服

务失误不可避免。即使是最优秀的酒店在服务

工作中也难免会发生差错，产生顾客抱怨。过

去顾客对服务不满意时，往往倾向于向一线服

务人员、经理抱怨；或私下向朋友、家人进行

负面的口头传播。随着 Ｗｅｂ２０技术的发展，

互联网为人们提供了抒发不满的自由。越来越

多的消费者通过网络评论的方式表达对酒店产

品的不满。与传统的抱怨相比，网络抱怨对其

他消费者的购买决策影响更大，而针对酒店顾

客网络抱怨行为研究较少，因此对酒店顾客网

络抱怨行为的研究无疑具有重要的意义。

二 、文献综述

（一）酒店顾客抱怨研究

理论界比较公认的顾客抱怨概念是 Ｓｉｎｇｈ提
出的。他认为顾客抱怨指是全部或部分由某次购

买中的感知不满意引发的一系列行为和非行为的

多重反应。顾客抱怨是顾客对其要求已被满足的

程度的感受比较差，顾客满意度很低时，产生的

心理感受以及做出的反应［４］。根据顾客的抱怨的

反应行为，顾客抱怨可以划分为四类：无行动、

私下抱怨、向企业抱怨、向第三方团体抱怨［５］。

学者应用顾客抱怨的基本理论对酒店顾客抱怨行

为进行了大量的研究。Ｌｅｅ通过对酒店顾客的调
查发现，顾客抱怨主要集中于酒店前台入住、退

房服务，房间设施，食物、顾客服务等［６］。彭建



军运用关键事件法总结出酒店顾客抱怨的主要表

现：服务传递系统失误、员工个人行为、顾客需

求的员工反映、实体环境设施、问题顾客行

为［７］。学者对酒店顾客抱怨的影响因素也进行了

相关的研究，如Ｓｕｊｉｔｈａｍｒａｋ探讨了顾客人口统计
特征对酒店顾客抱怨的影响，研究发现，年龄、

受教育程度、收入都会对顾客抱怨行为产生影

响［８］。Ｄｅｆｒａｎｃｏ对不同文化背景的酒店顾客进行
了研究，发现不同文化背景的顾客抱怨行为具有

显著差异性［９］。彭建军探讨了顾客特征与情境因

素对顾客抱怨行为的影响［１０］。

（二）酒店顾客网络抱怨研究

随着互联网的逐步普及和旅游电子商务的

飞速发展，上网浏览搜寻旅游饭店信息、发表

住店体验评论成为越来越多消费者的习惯［１１］。

网络评论不仅成为衡量酒店服务质量高低的杠

杆，更成为网络消费者做出购买决策的重要依

据［１２］。Ｙａｎｇ的研究表明，与正面评论相比，
负面评论对消费者的购买决策影响更大［１３］。

负面信息在网络上的传播引起的负面口碑效应

已经引起了酒店方和旅游电子商务网站的高度

重视。

国外的学者最早对酒店顾客的网络抱怨内容

进行了研究，但由于指标选取的不同，研究结果

差异较大。Ｌｅｅ对抱怨论坛上的内容进行了研究，
发现７５％酒店顾客网络抱怨的内容可以归纳为５
类：服务未达到要求，服务拖延，员工粗鲁，没

有提供必要的服务，过度收费［１４］。Ｚｈｅｎｇ发现酒
店顾客抱怨内容主要为５类：服务、干净度、房
间、价格［１５］。Ｊｅｏｎｇ分析发现顾客抱怨主要集中
于：房型、餐饮、服务速度和质量、停车服务、

员工专业度、周边安静程度等［１６］。Ｏ′Ｃｏｎｎｏｒ研
究发现主要的顾客抱怨为：酒店位置、房间、员

工、干净度、设施［１７］。也有学者关注了顾客人

口统计特征对顾客抱怨的影响，如 Ｎｏｒｍａｎ研究
发现顾客的年龄与顾客抱怨具有一定的相关性。

此外，Ｓｐａｒｋｓ对酒店顾客的网络抱怨动机和抱怨
的形式进行了研究［１８］。Ｎｏｒｍａｎ选取携程网和
Ｔｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ点评数据，研究了国内旅客国外旅客
的抱怨差异［１９］。综上所述，尽管国外学者对酒

店顾客网络抱怨内容进行了研究，但研究结论并

不一致，针对国内酒店顾客网络抱怨内容的研究

较少，因此有必要对国内酒店顾客网络抱怨进行

研究。

三、研究方法与过程

（一）研究方法

内容分析法 （ＣｏｎｔｅｎｔＡｎａｌｙｓｉｓ）是一种主要
的文献资料研究方法，最初用于第二次世界大战

期间的军事情报研究。内容分析法的实质是通过

对不系统的、定性的文献资料进行分析，将其转

换为一种系统和定量的数据资料［２０］。由于其方

法的科学性，旅游学的学者将其引入到旅游研究

中，研究主要集中于旅游学的相关概念、旅游目

的地形象、游客满意度、旅游动机、旅游网络口

碑等［２１］。

（二）研究过程

１．样本选取
（１）样本城市的选取
上海位于太平洋西岸，亚洲大陆东沿，是中

国最大的综合性工业城市。上海作为中国重要的

枢纽城市之一，交通区位优势明显，上海的浦东

航空国际机场，航线覆盖大部分主要的国际城

市。上海市拥有深厚的近代城市文化底蕴和众多

历史古迹，是中国重要的旅游城市，也是亚洲地

区最受欢迎的商务旅游的目的地之一。

（２）样本网站的选取
酒店预订的网站较多，国内的网站有携程、

艺龙、去哪儿等。国外的网站有Ａｇｏｄａ、Ｔｒｉｐａｄｖｉ
ｓｏｒ、Ｂｏｏｋｉｎｇｃｏｍ、ＡｓｉａＲｏｏｍｓ等。选择Ａｇｏｄａ的
原因主要有三点：首先，Ａｇｏｄａ酒店资源丰富，
能搜索到上海市的大部分星级酒店。其次，Ａｇｏ
ｄａ网站上有超过３００百万的酒店数据，同时包含
大量外国旅客的数据信息，为研究提供了丰富数

据来源。最后，Ａｇｏｄａ提供了顾客的人口统计学
特征，包括旅客类型和国籍等。

（３）样本酒店及样本的采集
本文随机选取了上海市１１６家酒店，包括３８

家五星级酒店、４０家四星级酒店、３８家三星级
酒店。为确保实效性，样本选取采用最新原则，

每家酒店样本量最大为１０条评论，选取样本的
时间跨度为２０１３年１月至２０１４年１２月。
２．内容体系的建立
在借鉴相关文献的基础上［１４－１８］，最终确立

了服务、设施、整洁度、空间、网络、位置、食

物、额外费用、停车、外观等 １３项指标的顾客
网络抱怨体系，指标体系如表１所示。
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表１　顾客网络抱怨内容体系

抱怨类型 例子

服
务

服务失误 本来预订的无烟房，结果给我们安排在了吸烟房 （编号１１８）；餐厅里吃饭，缺少服务人员 （编号３４１）

反应 前台登记时间很慢，等待时间很长 （编号５６）；退房耗时长 （编号９１）

服务态度 前台小姐服务态度较差 （编号４７５）；服务人员态度冷漠无表情，缺少微笑 （编号７８６）

服务能力 服务人员不会说英语 （编号２３４）；服务水平有待提高 （编号１５５）

设
施
用
品

客房设施 房间内的电视机坏了 （编号９２４）；房间内的空调冷气不足 （编号３７９）

公用设施 缺少好的娱乐设施 （编号７５３）

床 床比较硬，睡着不舒服 （编号４４）；枕头太软了，每天睡到脖子疼 （编号８５１）

一次性用品 淋浴品品质不是很好 （编号２４３）

停车 就是没有停车场，这个有点不方便尤其对有车的人来说，必须停到隔壁新世界停车场 （编号４５１）

网络 没有ｗｉｆｉ，非常不方便 （编号１００２）；不足之处是网速比较慢 （编号５１１）

整
洁
度

房间 地毯上踩到一块口香糖 （编号４８３）

卫生洗浴室 洗手间有很长的头发 （编号３６６）

其他 食物不干净 （编号６６７）

空
间

房间 但是客房空间较小，不是很满意 （编号３６２）

卫生洗浴室 浴室很小，很狭窄 （编号８８１）

其他 缺点是大堂比较小 （编号５５１）

位
置

交通不便 距离地铁较远 （编号３３４）

周边环境 周围可供选择的饭馆较少 （编号８９３）

食
物

味道 早餐难吃 （编号１５）

种类 早餐品种太少了 （编号９８）

价
格

整体价格 房间价格太高 （编号１６５）

餐饮 另外买早餐券每一张要２４０元人民币，折合４０美元一顿早餐，太贵啦 （编号４３６）

其他 洗衣服很贵 （编号３３１）

噪
音

酒店内 就是隔音效果有点差，早上能听到客房服务车辆的声音以及同层住客在过道的声音 （编号５５６）

酒店外 就是靠近马路，噪音有点影响休息 （编号５９８）

额外费用 ｗｉｆｉ不是免费的，每晚９０元 （编号９９１）

外观 很老的酒店，所以装修陈旧 （编号３３９）酒店灯光较暗，印象较差 （编号７９８）

其
他

气味 洗浴间下水道完全堵塞，进房间有很大一股发霉的味道 （编号３２１）

湿度 酒店处于潮湿的气息中 （编号５９８）

蚊虫 蚊子好多，只能借助蚊香 （编号６６５）

视角 窗户太小，看不到风景 （编号３９）

　　在本研究中选取两名编码员，本文第一作者
作为主编码员。首先共同对前１００条数据进行编
码，逐渐缩小对语义理解的分歧，在对分析内容

达成基本一致后开始独立编码。为了检验编码的

信度，随机抽取１８０条评论，根据公式 （１）和
（２）计算编码的信度。

Ｒ＝ ｎ×Ｋ
１＋（ｎ－１） ×Ｋ （１）

Ｋ＝ ２Ｍ
Ｎ１＋Ｎ２

（２）

上述公式中，Ｒ为信度，ｎ为评判员数量，
Ｋ为平均相互同意度，Ｍ为两者都同意的条目
数，Ｎ１为第一评判者分析的条目数，Ｎ２为第二
评判者分析的条目数。根据 Ｋａｓｓａｒｊｉａｎ的观点，

信度高于８５％表明结果可以接受［２２］。通过信度

公计算 Ｒ为０８７，检验结果符合内容分析方法
的要求。

四、研究结果

（一）顾客特征分析

由于我国的香港、澳门、台湾地区的酒店与

内地酒店差异较大，因而把香港、澳门、台湾旅

客归入海外旅客来统计。从顾客来源看，内地旅

客所占比率为５８５％，海外旅客占４１５％，海外
旅客所占比率很高，原因在于 Ａｇｏｄａ为国外酒店
预订网站，外国人利用 Ａｇｏｄａ预订酒店人数较
多。从旅客类型看，商务旅客人数为３７０人，所
占比率最高 （３４３％），这也符合上海作为商务
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旅游目的地的实际情况。团队旅客人数最少，所

占比率仅为３３％。原因在于团队旅客较少使用
网站预订酒店。夫妇与单行旅客比率也很高，分

别达到２５７％和２４７％，说明以上两个群体使用
Ａｇｏｄａ预订酒店人数较多。

（二）酒店顾客网络抱怨内容分析

采用ＳＰＳＳ２００进行卡方检验，用卡方检验
概率 （简称Ｐ值）表示检验的显著程度。Ｐ值越
小说明显著程度越高，本次卡方检验中所设定的

显著程度为 ００５，Ｐ值大于００５表示差异不显
著，Ｐ值小于００５则表示差异显著。

从表２可以看出，酒店顾客抱怨次数最多的
是服务问题，比率达到了３１１７％。对不同档次
酒店的顾客服务抱怨进行卡方检验，Ｐ值为
０００２，说明不同档次酒店顾客的服务抱怨具有
显著差异性。高档酒店的顾客抱怨比率达到了

３４２１％，中档酒店顾客服务抱怨所占比率为
２４９３％。高档酒店服务抱怨比率明显高于中档
酒店，原因在于高档酒店顾客对服务要求较高，

顾客容易发生抱怨行为。

顾客对酒店设施的抱怨的比率也很高，达到

了３１０８％，这表明顾客对设施也较为看重。高
档酒店旅客与中档酒店旅客对设施抱怨差异：Ｐ
值为００５４，说明高档酒店旅客与中档酒店旅客

对设施抱怨无显著性差异。顾客对高档酒店设施

抱怨比率达到２９９３％，要低于中档酒店的设施
抱怨比率。原因在于高档酒店的设施要好于中档

酒店，因而中档酒店的顾客更容易引发对酒店设

施的报怨。

顾客对酒店空间的抱怨比率达到了１３７３％，
顾客对酒店空间的抱怨主要集中在客房空间的抱

怨。高档酒店旅客与中档酒店旅客对酒店空间的

抱怨差异：Ｐ值为０２１８，即高档酒店旅客与中
档酒店旅客对酒店空间的抱怨无显著性差异。中

档酒店空间抱怨的比率 （１７５６％）高于高档酒
店 （１２８３％），原因在于中档酒店由于成本的原
因，客房面积普遍较小，因而顾客对酒店客房空

间抱怨较多。

顾客对食物的抱怨主要集中于早餐，顾客对

酒店食物的抱怨比率达到了１２８％。高档酒店旅
客与中档酒店旅客对酒店食物的抱怨差异：Ｐ值
为０００３，即高档酒店旅客与中档酒店旅客对酒
店食物的抱怨有显著性差异。高档酒店顾客对食

物的抱怨比率 （１４９０％）明显高于中档酒店
（８５０％），原因在于高档酒店顾客对食物要求高
于低档酒店；同时，高档酒店外国人较多，很多

外国人对酒店食物的口味不适应，这点需要引起

酒店方面的关注。

表２　不同档次酒店顾客抱怨差异

　　　　　　全部酒店　　　　　　 　　　高档酒店 （含五星、四星酒店）　　　 　　　中档酒店 （三星级酒店）　　　
顾客抱怨 百分比／％ 顾客抱怨 百分比／％ 顾客抱怨 百分比／％
服务 ３１１７ 服务 ３４２１ 设施 ３３４３
设施 ３１０８ 设施 ２９９３ 服务 ２４９３

空间 １３７３ 食物 １４９０ 位置 １７５６

食物 １２８０ 空间 １２８３ 空间 １５５８
位置 １１６０ 价格 ９１０ 噪音 １５０１

噪音 １０９５ 网络 ８９７ 其他 １３６０

网络 ９５５ 噪音 ８９７ 整洁度 １１６１
整洁度 ９１８ 位置 ８６９ 网络 １０７６
其他 ９１８ 外观 ８１４ 食物 ８５０

外观 ８００ 整洁度 ８００ 外观 ７６５
价格 ６８６ 其他 ７０３ 价格 ２２７

额外费用 ４３６ 额外费用 ５３８ 额外费用 ２２７

停车 ２０４ 停车 ２６２ 停车 ０８５

　　注：表示ｐ＜００５。

（三）不同顾客特征的顾客网络抱怨差异

１．国内旅客与海外旅客顾客抱怨差异
对国内旅客与海外旅客服务抱怨进行卡方检

验，Ｐ值为０５３３，即国内旅客与海外旅客服务
抱怨无显著性差异。国内旅客对服务的抱怨比率

为 ３０３４％，海外旅客对服务的抱怨比率为

３２２１％，海外旅客对服务的抱怨比率略高。原
因在于与海外旅客相比，国内旅客一般对国内酒

店服务质量低的情况比较了解，因而顾客期望值

较低。同时，我国酒店很多服务人员英语水平较

低，这也是海外旅客服务抱怨率高的原因之一。

国内旅客与海外旅客对酒店食物的抱怨差
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异：Ｐ值为０００２，即国内旅客与海外旅客对酒
店食物抱怨有显著性差异。国内旅客对酒店食物

的抱怨率为１０１４％，国外旅客对酒店食物的抱
怨率为１６５５％。国外旅客对食物抱怨率高的原
因在于很多酒店针对外国人的西餐种类较少，很

多酒店的食物口味又不符合外国的饮食习惯，不

能够满足外国人的需求。

国内旅客与海外旅客对酒店位置的抱怨差

异：Ｐ值为０４２１，即国内旅客与海外旅客对酒
店位置抱怨无显著性差异。国内旅客对酒店位置

的抱怨率为１０９４％，海外旅客为１２５３％，海外
旅客比国内旅客对酒店位置的抱怨率略高。

２．商务旅客与休闲旅客顾客抱怨差异
商务旅客与休闲旅客对酒店设施的抱怨差

异：Ｐ值为０４９，即商务旅客与休闲旅客对设施
抱怨无显著性差异。商务旅客对设施的抱怨率为

２９７３％，休闲旅客对设施的抱怨率为 ３１７８％，
休闲旅客比商务旅客的抱怨率略高。原因可能在

于，与商务旅客相比，休闲旅客对休闲、娱乐设

施要求更高。

商务旅客与休闲旅客对酒店空间的抱怨差

异：Ｐ值为０００６，即商务旅客与休闲旅客对酒
店空间抱怨有显著性差异。商务旅客对酒店空间

的抱怨率为９７３％，休闲旅客对酒店空间的抱怨
率为１５８２％，休闲旅客对酒店空间的抱怨率明
显高于商务旅客。原因可能是，与商务旅客相

比，休闲旅客对住房体验要求更高。

商务旅客与休闲旅客对酒店食物的抱怨差异：

Ｐ值为００９７，即商务旅客与休闲旅客对酒店食物
的抱怨无显著性差异。商务旅客对酒店食物的抱

怨率为１５１４％，休闲旅客对酒店食物的抱怨率为
１１５８％，商务旅客的抱怨率较高。原因可能是商
务旅客一般在酒店就餐的次数要远高于休闲旅客，

因而对酒店食物的抱怨率要高于休闲旅客。

　　商务旅客与休闲旅客对噪音的抱怨差异：
Ｐ值为００３１，即商务旅客与休闲旅客对噪音

抱怨有显著性差异。商务旅客对噪音的抱怨率

为 ８１１％，休 闲 旅 客 对 噪 音 的 抱 怨 率 为
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１２４３％，休闲旅客对噪音的抱怨率明显高于
商务型旅客。原因可能是休闲旅客对噪音更为

敏感。

商务旅客与休闲旅客对网络的抱怨差异：Ｐ
值为００１１，即商务旅客与休闲旅客对网络抱怨
有显著性差异。商务旅客对网络的抱怨率为

１２７％，休闲旅客对网络的抱怨率为７９１％，商
务旅客对网络的抱怨率明显高于休闲旅客，造成

这一现象的原因可能是商务型旅客一般情况要处

理公务，对网络的要求较高。

五、结论与讨论

（一）结论

首先，本文构建了全面完整的酒店顾客网络

抱怨体系。研究发现，中外顾客对上海市星级酒

店的抱怨主要集中于酒店服务质量、设施、空

间、食物、位置、噪音等。其中服务质量、酒店

设施最易触发顾客对酒店的抱怨，这与国外学者

的研究结果基本相一致，即酒店顾客抱怨问题主

要可以归结为服务质量与酒店核心设施两大主要

部分［１９］。本文在研究中发现食物是引发顾客抱

怨的重要因素，外国人对食物的抱怨比例很高

（１６５５％），这与国外研究结果有一定的差异性。
这也反映了与国外酒店相比，上海市酒店的餐饮

质量有待提高。空间与位置也是顾客抱怨的主要

原因，这说明酒店旅客对酒店房间的空间与位置

比较挑剔，研究结果对酒店设计与选址具有一定

的指导价值。

酒店档次、国籍、旅客类型对酒店顾客网络

抱怨行为具有显著性影响。研究结果对上海市星

级酒店进行差异式的顾客管理具有重要的现实意

义。例如，针对海外旅客对酒店食物抱怨率较高

的情况，酒店应提升西餐品质，开发符合外国人

口味的食品。针对国外酒店旅客对酒店位置的抱

怨比率过高的现状，酒店应做好接送服务；同时

可在客房内增加如周边餐馆、购物中心、其他设

施的中英文信息服务的小册子。针对休闲旅客对

噪音较为敏感的情况，分配客房时，可以为他们

安排较为安静的房间。

（二）相关建议

１．制订网络声誉管理计划
大部分酒店没有充分认识到酒店点评的重要

性，很多酒店的管理层对酒店的点评回复没有要

求和计划，因而对顾客点评的回复并不积极，很

多酒店的点评回复率很低。作为企业声誉的重要

组成部分，酒店应加强对网络声誉的重视，制订

详细周密的网络声誉管理计划，从而为提升酒店

的网络声誉打下坚实的基础。首先，网络声誉管

理计划的制订应服从酒店战略远景和企业声誉管

理的总体计划。其次，酒店应对酒店网络声誉管

理计划指标进行量化管理，如酒店在点评网站上

的分数达到多少区间，酒店的回复率应该达到

多少。

２．加强网络声誉的检测与管理
首先，酒店应建立互联网舆论监控体系。

酒店可以利用检测软件或是人工的办法对第三

方点评网站、旅游网站、旅游论坛等平台定期

进行互联网舆情的监控和评估，及时发现酒店

舆情威胁，并采取及时预警及应对措施。酒店

在发现负面信息后，应及时迅速反应，采取恰

当的处理措施。其次，酒店应该为顾客开辟一

条与企业沟通的网络通道。例如，在酒店的官

方网站设立 “会客室”，酒店顾客可以通过会客

室与酒店进行沟通。这样就减少了网络上的负

面信息，从而达到削减网络负面舆情的目标。

同时，酒店应鼓励顾客进行正面的点评。例如

可以邀请酒店顾客免费入住，抒写酒店的正面

评论。

３．建立全面的反馈系统
首先，酒店应把酒店点评信息融入酒店信息

管理系统中，对酒店信息进行综合的利用，为酒

店决策提供依据。其次，酒店应挖掘点评数据反

映的管理漏洞，提升酒店的服务质量。例如，酒

店可以定期召开会议，对酒店点评信息反映的问

题进行沟通与讨论，从而找到酒店经营管理中的

薄弱环节，逐步提高酒店的服务质量，最终使点

评信息成为酒店管理的有效工具。

（三）研究局限与展望

本文的研究主要是针对上海市的三星级及

以上的酒店进行了研究，得出的结论具有一定

的局限性。未来的研究应拓宽研究区域，对其

他地区酒店和其他类型的酒店进行进一步的研

究。本文选取 Ａｇｏｄａ的点评样本，收集的数据
并不全面，未来的研究应选取更多的酒店预订

网站进行研究。本文研究了酒店等级和顾客特

征对酒店顾客网络抱怨的影响，未来的研究应

加强其他因素，如区域因素、季节性因素、酒

店价格等因素对酒店顾客网络抱怨的影响。同
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时，本文主要是在文献的基础上提出了酒店回

复负面评论的管理策略和原则，未来应加强相

关的实证研究。
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