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在线评论对酒店订满率的影响研究
高宝俊，孙含琳，王寒凝

（武汉大学经济与管理学院，湖北 武汉 430072）

［摘 要］随着Web 2.0 的广泛应用，在线评论对酒店销售产

生了重大影响。由于无法获取确切的在线销售数据，已有的

研究用在线评论量来替代，但其并不能有效地衡量酒店的在

线销售量。因此，文章引入订满率，从TripAdvisor.com上采

集酒店数据，研究消费者推荐比率和酒店位置评分等在线评

论因素对不同档次酒店订满率的影响。结果表明：（1）订满

率比在线评论量更能反映酒店的销售情况；（2）消费者推荐

比率对豪华型酒店的订满率有正面影响，但对经济型酒店无

显著影响；（3）消费者对酒店位置的评分对所有酒店的订满

率都有显著的正面影响。
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引言

随着 Web 2.0 时代的到来，新兴的网络技术大

幅度地提高了沟通的效率，越来越多的行业管理者

选择互联网作为新的销售渠道[1]。而旅游行业就是

最先发展网络营销并取得成功的行业之一，研究表

明，旅游产品的在线销售量仍然保持增长态势[2]。

随着第三方旅游点评网站的迅速发展和普及，

在线评论已成为消费者获取信息的重要来源，并对

消费者的购买行为产生了重大影响，同时也为研究

者提供了更全面的数据。然而，酒店的销售数据一

般是不公开的，研究者无法通过网络渠道获取酒店

的销售量或入住率等确切数据。所以，大多数关于

在线评论对酒店销售的影响研究，用总评论量来代

替酒店的总销售量[3-4]，或者用平均评论量来代替酒

店的平均销售量[5]。然而，并非所有在网上预订酒

店的消费者都会发表评论，在线评论量和酒店销售

量之间的关系是非线性的。研究表明，消费者更倾

向于为那些较冷门的、评论量较少的产品或者非常

受欢迎的、评论量很多的产品发表评论[6]。因此，在

线评论量并不能有效地衡量酒店的在线销售量。

在互联网普及之前，研究者通常用平均入住率

来衡量酒店销售量[7]。但这些离线数据是由相关机

构或酒店提供的，通常数据量较小并且缺乏消费者

的反馈。TripAdvisor.com 提供的数据可以反映酒

店每天的预订情况。因此，本文引入酒店订满率作

为被解释变量来衡量酒店的销售情况。

此前的研究都用消费者评分代表酒店的电子

口碑 [3-5]。但消费者评分并不能说明消费者满意与

否。只有酒店的各方面都达到了消费者的心理预

期并充分满足了需求，消费者才会推荐该酒店。因

此，本文采用了消费者推荐比率，这不仅消除了消

费者评分标准不统一所造成的偏差，而且更直观地

反映了消费者的满意程度和酒店的受欢迎程度。

已有研究常用调查分析等方法来确定位置在

消费者购买决策中的重要性。但位置是一个客观

变量，很难用数据来度量。而最新的研究则采用了

“谷歌地图”的相关技术来确定酒店的物理位置和

相关属性[8]，忽视了不同消费者对酒店位置的不同

需求。本文采用了消费者对酒店位置的评分，这不

仅合理地量化了酒店位置，而且客观地反映了消费

者的意见。

此外，按照酒店星级，将酒店分为豪华型酒店

和经济型酒店，研究了消费者推荐比率和酒店位置

评分等在线评论因素对不同档次酒店订满率的影

响。通过本文的分析，管理者能根据消费者的需求

调整酒店的销售策略，从而增加酒店销售量。
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1 文献综述

消费者通常会听取他人的建议做出购买决定，

这种非正式沟通就是口碑。传统意义上的口碑只

能通过口头交流，局限在一定的社交网络内。而在

线评论作为一种电子口碑完全突破了时间和空间

的限制，任何用户都可以通过互联网发表评论和浏

览他人的评论[1]。因此，它不仅可以促进消费者之

间的交流，而且有助于培养品牌忠诚度[9]。研究表

明，26%的互联网用户写过在线评论，而61%的用户

认为在线评论是有价值并且可信的[10]。

目前，已有大量研究者关注了在线评论对销售

的影响。如亚马逊的在线评论对图书销售量具有

显著影响，负面评论产生的负面影响要大于正面评

论产生的正面影响[11]。此外，也有研究者分析了大

众点评的在线评论，发现在线评论的评分、数量以

及负面评论率对餐馆产品的在线销售量有显著影

响，而且产品的价格越高，消费者评分对销售量的

作用越大[12]。而Clemons等[13]指出，消费者评分的波

动比消费者评分对在线销售量有更显著的影响，而

在线评论量对销售没有影响。Hu等[14]同时考虑了

在线评论的定量和定性两个方面，发现消费者能判

断有利信息和不利信息之间的价值差异并及时做

出相应的决策，所以企业在产品发布后的一段时间

内不必激励消费者写评论。在线评论的主要作用

是扩大产品的知名度，其说服消费者购买的作用并

不明显[15]。

随着旅游网站的快速发展和盛行，消费者可以

通过网络渠道来获取丰富的酒店信息，并与其他消

费者分享心得体会。每年数以万计的游客都会访

问酒店点评网站。研究表明，相比旅行社提供的信

息，在线评论能更加客观地反映最新的、可靠的、有

价值的信息 [16]。研究发现，大约 34.7%的在线支付

都与旅游有关[17]，而且超过 74%的旅行者会参考其

他消费者的评价[16]。Milan[18]发现，84%的消费者在

网上预订酒店时会受到在线评论的影响，因为他们

认为在线评论比酒店提供的信息更有说服力。此

外，在线评论每年会影响 100亿美元的在线旅行购

买决策[6]。

Ye等[3]发现在线评论对酒店销售具有显著的正

面影响。另有研究表明，消费者评分对酒店销售和

酒店价格都有显著的正面影响，而高星级酒店的价

格对消费者评分更加敏感[5]。Spark和Browning[19]指

出，积极的在线评论会增加酒店销售量，但是消极

的在线评论更易影响消费者的购买决策。此外，还

有研究指出在线评论既会影响销售量，也会受到销

售量的影响，如果忽略了内生性，就会过高地估计

在线评论对销售量的影响[20]。

综上所述，关于在线评论的研究主要集中于 3

个方面：在线评论的重要性，在线评论对消费者购

买的影响，以及在线评论和产品销售之间的关系。

且在线评论对酒店业的影响尤为显著。

2 研究方法

2.1 研究假设与模型框架

消费者偏好购买热门的产品，因为他们普遍认

为跟随大众潮流能一定程度上规避风险[21]。而有关

羊群效应的研究也表明，在信息不充分时，消费者

容易受大众影响，而忽视小众的信息[22]。

积极的在线评论能使网站更受欢迎，而一个拥

有大量的在线评论的网站能吸引更多的访问者[23]。

庞璐和李君轶[24]将在线评论细分为消费者评论和编

辑评论，结果发现消费者评论对增加网页浏览量具

有更显著的作用。在线评论也可以降低消费者的

认知负荷，从而促进在线销售[25]。此外，积极评论和

消极评论会同时出现在一个在线平台，世界各地的

消费者都可以通过互联网访问大量的在线评论[26]。

酒店业的营销人员非常重视对在线消费者交

互关系的管理，因为酒店业的产品是无形产品，消

费者在消费之前无法评估产品价值，却可以参考其

他消费者的意见[27]。因此，强大的在线人际影响力

可以为酒店提供显著的在线竞争优势。酒店的口

碑往往是影响消费者购买决策的重要因素[28]。在线

评分系统和在线推荐系统已经成为可靠的营销手

段，能有效地赢得消费者的信任并促进网络市场的

需求[29]。

现有文献采用消费者评分衡量酒店口碑[3]，但消

费者推荐比率更能反映酒店口碑。由于不同消费

者的评分准则不同，一个给了高评分的消费者不一

定会推荐这个酒店。酒店必须真正达到消费者的

预期并满足其需求，才可能被消费者推荐。如果消

费者并不十分满意，他们也可能给一个较高的评

分，但是不太可能推荐这个酒店。总之，消费者推

荐与否更直观地表明了消费者对酒店的满意与否，

比消费者评分更能反映酒店的电子口碑。因此，本

文采用消费者推荐比率作为解释变量来表示酒店

口碑，并提出如下假设：
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H1：消费者推荐比率对酒店销售有正面影响

消费者推荐比率对酒店订满率的影响力取决

于该酒店的星级档次。高星级酒店的价格通常高

于低星级酒店，比起那些价格敏感（比起质量，更看

重价格）的消费者，高星级酒店更注重提高那些质量

敏感（比起价格，更关心质量）的消费者的满意度[5]。

此外，最新的研究也表明，对比中低档酒店，消费者评

分对高档酒店的销售量有更加显著的正面影响[30]。

因此，提出如下假设：

H2：酒店档次会减弱消费者推荐比率对酒店销

售的影响；相比经济型酒店，消费者推荐比率对豪

华型酒店的销售有更显著的正面影响

一个成功的酒店投资，不仅应该重视对现阶段

价值的评估，而且需要考虑合理的酒店位置所带来

的长远利益。无论酒店的服务设施多么到位，营销

策略多么完善，酒店的销售量还是会很大程度上受

到酒店位置的影响。研究发现，酒店位置对消费者

购买决策有显著影响[31]，而消费者对酒店周边环境

的评价也会显著影响酒店的在线销售[32]。

但是，一个酒店位置的优劣是难以衡量的。

Ghose等[33]通过微软的虚拟地球互动软件包取得酒

店附近的信息，确定了周围是否有商店、公共交通、

沙滩、高速公路等重要因素，以此衡量酒店位置的

优劣。此外，最新的研究采用了“谷歌地图”的技术

来测量消费者和酒店之间的空间距离[9]。但这些研

究仅仅从酒店的角度评估了酒店的地理位置，却忽

视了消费者的因素。不同消费者对酒店位置有不

同的需求，有的消费者会考虑周围的繁华程度和交

通便利程度，而有的消费者可能更注重安全性和隐

私性。而本文则采用了在线消费者对酒店位置的

评分。虽然这些评分是消费者的主观意见，但是具

体地表现出了其对酒店位置的满意程度。因此，消

费者对酒店位置的平均评分能较直观地反映大多

数消费者的偏好以及酒店位置的优劣。

消费者对酒店位置的评分是1~5分。本文用平

均位置评分来衡量消费者对酒店位置的偏好，并提

出如下假设：

H3：酒店位置评分对酒店销售有正面影响

根据以上假设，提出本文理论框架（图1）。

2.2 控制变量

除了上述变量之外，本文还选择了酒店档次、

酒店价格和房间数作为控制变量。

大约 50%的消费者认为酒店星级是首要考虑

因素[34]。酒店星级不仅可以帮消费者预估对该酒店

的期望价值，而且能降低预订酒店的风险。在同一

个地区，高星级酒店通常比低星级酒店更昂贵 [35]。

在不同档次的酒店中，消费者会有不同档次的体验
[36]。因此，消费者会根据个人需求做出购买决策，可

能选择相对奢侈但高质量的高星级酒店，也可能接

受相对廉价但质量一般的低星级酒店。此外，最新

研究表明，酒店星级会减弱酒店价格对消费者服务

质量感知的影响[37]。因此，本文按照酒店星级将酒

店大致分成了两个档次：（1）星级大于等于4的酒店

为豪华型酒店；（2）星级小于 4 的酒店为经济型酒

店。本文引入了酒店档次作为模型的分类变量：

“1”表示豪华型酒店，“0”表示经济型酒店。

酒店价格会显著影响消费者的购买决策[38]。相

比酒店的服务质量，酒店价格更加具有可比性。消

费者在消费前只能从酒店或者其他消费者处获取

酒店质量的相关信息，但却可以直接获取及时准确

的价格信息。所以，尽管电子商务的普及为消费者

提供了更便捷的服务和资讯，但消费者在购买时还

是会充分考虑价格因素。因此，本文把酒店的平均

价格作为一个控制变量。此外，最新研究表明，采

用单一定价策略的酒店更加受到消费者的青睐[39]。

因此，价格波动也会影响酒店销售量。而酒店的房

间数就代表了酒店规模，也作为一个控制变量。表

1是对本文所使用的变量的描述。

3 实验数据

本 文 的 数 据 来 自 TripAdvisor.com(www.

tripadvisor.com)。网站的信息质量和口碑是影响消

费者持续使用在线旅游网站的关键因素 [40]。而

TripAdvisor.com 是全球最大最受欢迎的旅游社区

之一，也是全球第一的旅游评论网站。TripAdvisor.

com的每月访问量已经达到3.4亿人，同时拥有超过

800万的注册会员以及 2亿条评论。旅行者的真实

图1 理论框架

Fig. 1 The theoretical framework
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评论是TripAdvisor.com最大的特点，这也是本文选

择该网站的重要原因。

目前，TripAdvisor.com已成为一个大型的在线

数据库，为用户提供及时可靠的全球旅游信息、客

观的酒店评论、全面的酒店预订服务等。在

TripAdvisor.com上，游客不仅可以在消费前获取酒

店信息，而且可以在消费后留下个人评论，而这些

在线评论又能给酒店和其他消费者提供参考意

见。为了在短时间内做出最好的购买决策，消费者

往往会参考他人的意见和建议[41]。TripAdvisor.com

能使酒店产生巨大变化，因为酒店能通过该网站了

解消费者的不满和诉求从而及时做出改进[42]。

从 2013年 9月 16日至 12月 15日，笔者采集了

736家伦敦酒店的日常数据。

4 结果分析

4.1 酒店销售的度量：订满率vs评论量

电子商务的飞速发展为酒店提供了越来越多

的分销渠道，比如在线旅行社或者第三方网站。如

果一个网站能保证其提供的酒店价格是全网最低

价，那么该网站必定会吸引更多的顾客来浏览网页

或者预订酒店。而 TripAdvisor.com 上有大量知名

的酒店预订网站的链接，会自动比较这些网站所提

供的每个酒店的价格并显示最低价格。因此，通过

TripAdvisor.com，酒店消费者就无需进行繁琐的比

价，而直接可以获知最优价格。但是，如果其他网

站都不提供酒店价格，那么TripAdvisor.com也不会

提供价格。因此，本文假设如果TripAdvisor.com不

提供某酒店的价格，那么整个网络上都没有该酒店

的价格信息，即该酒店已订满。本文引入订满率作

为被解释变量，衡量酒店供不应求的概率。

当 采 集 酒 店 价 格 时 ，有 时 会 显 示“No

availability for your dates from these sites”，表示互联

网上找不到该酒店的价格信息，即该酒店已订满。

于是，本文将每个酒店已订满的天数作为分子，采

集数据的总天数作为分母，并乘以100，即得到酒店

订满率。因此，订满率作为本文的被解释变量，是

限制在0～100的数值。

已有酒店业相关研究，通常用总评论量（NR）代

替总销售量 [3-4]，用平均评论量（NR Per Room）代替

平均销售量[5]。由于采用的订满率是一个相对值，

因此本文选了平均评论量（NR Per Room）作为对

照。而已有研究通常选取平均价格（AVGPrice）、消

费者平均评分（AVGRating）、消费者评分的波动

（VARRating）、酒 店 星 级（StarClass）、酒 店 排 名

（Rank）等作为解释变量来进行简单的线性回归。

因此，本文分别用平均评论量（NR Per Room）和订

满率（Fully-booked Rate）代替酒店销售量（Sales），

对式（1）进行回归。

ln( )Sales = α0 + α1 ln( )AVGPrice + α2 AVGRating +

α3VARRating + α4StarClass +α5Rank
(1)

其回归结果如表2、表3所示。表2的回归结果

基本符合已有的研究[5]，表3的回归结果也基本符合

理论，但是表 2的调整 R2（0.0309）远远小于表 3的

调整 R2（0.3210）。因此，订满率比平均评论量更能

反映酒店的销售情况。

表1 变量描述

Tab. 1 Variables used for analysis

变量 Variable

订满率

Fully-booked rate

消费者推荐比率

PCRec

位置评分

AVGLocation

酒店档次

Hotel grade

平均价格

AVGPrice

价格波动

VCPrice

房间数

NumRooms

描述 Description

在90天内，酒店被订满的比率

The percentage that the hotel is fully booked during a 90-day period

消费者对每个酒店的推荐比率，由TripAdvisor.com提供

Consumers’recommendation percentage for every hotel provided by TripAdvisor.com

在90天内，消费者对每个酒店位置的平均评分（从1到5，即从最差到最好）

Consumers’average rating for every hotel’s location(from 1 to 5，i.e. the worst to the best)during a 90-day period

一个0～1变量。如果酒店星级大于等于4，则酒店档次定为“1”，代表豪华型酒店；如果酒店星级小于4，则酒店档次

定为“0”，代表经济型酒店A binary variable. If the star rating is 4 or higher than 4, hotel grade is coded as 1 representing

luxury hotels; if the star rating is lower than 4, hotel grade is coded as 0 representing budget hotels

在90天内，TripAdvisor.com上每个酒店的平均最低价格

The average lowest room rate of every hotel on TripAdvisor.com during a 90-day period

在90天内，每个酒店的价格变异系数

The variation coefficient of price for every hotel during a 90-day period

每个酒店的房间数

The number of rooms for every hotel
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4.2 模型与结果

综上所述，本文将订满率作为被解释变量，酒

店档次（hotel grade）作为分类变量，消费者推荐比

率（PCRec）、位置评分（AVGLocation）作为主要的解

释 变 量 ，平 均 价 格（AVGPrice）、价 格 波 动

（VCPrice）、房间数（NumRooms）作为控制变量。

构建的模型见式（2）：

ln( )Fully - booked Rate

= α0 + α1PCRec + α2 PCRec × Hotel Grade

+α3 AVGLocation + α4 AVGLocation × Hotel Grade

+α5 ln( )AVGPrice + α6 ln( )AVGPrice × Hotel Grade

+α7VCPrice + α8VCPrice × Hotel Grade

+α9 ln( )NumRooms + α10 ln( )NumRooms

×Hotel Grade + α11Hotel Grade

（2）

整体样本的回归结果如表4所示。

该模型具有极高的似然比（p =0.0000），调整 R2

是0.4329。

表 5 显示 PCRec（p=0.8093）不显著，这就否定

了H1，即不是所有酒店的订满率都会受到消费者推

荐比率的影响。而 PCRec×Hotel Grade（p=0.0001）

对订满率有显著的正面影响，即验证了H2。该结果

表明，消费者推荐比率对经济型酒店的订满率没有

显著影响，对豪华型酒店的订满率有显著的正面影

响。因此，电子口碑对经济型酒店销售量的作用并

不明显。而豪华型酒店则可以采取相应措施，来提

升消费者的满意度和酒店的电子口碑，从而扩大消

费者需求。

AVGLocation（p=0.0000）对订满率有显著的正

面影响，而AVGLocation×Hotel Grade（p=0.4086）不

显著。该结果表明，酒店位置对豪华型酒店的订满

率和经济型酒店的订满率都有显著的正面影响，即

验证了H3。因此，无论是豪华型酒店还是经济型酒

店，只要有一个受欢迎的位置，就能吸引顾客。

ln(AVGPrice) （p=0.0000） 和 ln(AVGPrice) ×

Hotel Grade（p=0.0003）都对订满率有显著的负面

影响。因此，酒店都可以采取降价的方式来提高订

满率，而豪华型酒店会比经济型酒店取得更显著的

效果。ln（NumRooms）（p=0.0278）和 ln（NumRooms）×

Hotel Grade（p=0.0000）都对订满率有显著的负面

表2 回归结果（以平均评论量为被解释变量）

Tab. 2 Regression output (NR Per Room as dependent variable)

变量 Variable

ln(平均价格) ln(AVGPrice)

消费者平均打分AVGRating

消费者打分的波动VARRating

酒店星级StarClass

酒店排名Rank

调整 R2 Adjusted R-squared

似然比Likelihood ratio

F值F-statistic

系数 Coefficient

-0.5643

-0.6327

-0.0267

-0.0330

-0.0025

0.0309

0.0000

5.6480

标准差 Std. Error

0.1561

0.3001

0.2292

0.0412

0.0008

t值 t value

-3.6160

-2.1080

-0.1170

-0.8000

-3.1380

显著性水平 Sig．

0.0003***

0.0354 *

0.9072

0.4240

0.0018 **

注：***表示p<0.001，**表示p<0.01，*表示p<0.05。

表3 回归结果（以订满率为被解释变量）

Tab. 3 Regression output (Fully-booked Rate as dependent variable)

变量 Variable

ln（平均价格）ln(AVGPrice)

消费者平均打分AVGRating

消费者打分的波动VARRating

酒店星级StarClass

酒店排名Rank

调整 R2 Adjusted R-squared

似然比Likelihood ratio

F值F-statistic

系数 Coefficient

-0.9181

0.4284

0.1637

-0.1011

0.0004

0.3210

0.0000

69.9400

标准差 Std. Error

0.0765

0.1510

0.1130

0.0204

0.0004

t值 t value

-12.0030

2.8370

1.4490

-4.9670

0.8670

显著性水平 Sig．

0.0000 ***

0.0047 **

0.1478

0.0000 ***

0.3862

注：***表示p<0.001，**表示p<0.01。
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影响，这也符合常理。

VCPrice（p=0.0003）对经济型酒店的订满率有

负面影响（-0.4661），而对豪华型酒店的订满率有正

面影响（0.6666~0.4661）。其原因包括经济型酒店

的价格是相对较低的，降价的空间很小，很难通过

降价来获取额外的收益。因此，经济型酒店只要保

持稳定的低价就能保证利润。相反，豪华型酒店的

价格相对较高，有较大的降价空间，为了最大化利

润，豪华型酒店会采取动态的定价策略，根据市场

来调整酒店价格。因此，豪华型酒店的价格波动反

而可以促进酒店销售，即豪华型酒店的价格波动对

其订满率有正面影响。

综上所述，为了提高酒店的订满率，豪华型酒

店可以制定灵活的降价策略并且鼓励消费者推荐，

而经济型酒店则应保持较稳定的低价。豪华型酒

店可以通过不同方式提高消费者推荐比率：一方

面，可以提高自身的服务设施质量；另一方面，也可

以推出返还现金或者赠送优惠券等营销活动。

5 总结

5.1 本文的局限性和未来研究方向

本文在已有研究的基础上，做了一定的突破和

改进，虽然存在一定的局限性，但这也为未来的研

究提供了方向：

首先，由于缺少具体的销售数据，已有的研究

都采用在线评论量来代替销售量。但是，研究表明

评论量和销售量的关系并不是线性的，而是呈现

“U”形的。因此，本文引入了订满率作为被解释变

量，并且证明其比评论量更能反映酒店的销售量。

如果研究者可以通过酒店或者相关机构来获取每

天的订房量或者入住率等确切的销售数据，未来的

研究就能考虑更加一般的情况，因为订房量或入住

率能更加准确地反映酒店的销售情况，得到确切的

销售数据就能更好地研究在线评论对销售量的

影响。

其次，已有研究用消费者在线评分代表酒店的

电子口碑。消费者在线评分在同级别的酒店竞争

中能起重大作用，但并不能客观地说明消费者是否

满意，因为消费者不同的评分标准会很大程度上影

响评分的高低。因此，本文引入了消费者推荐比

率，这就从一定程度上消除了消费者性格、价值观

的不同所造成的评分标准不统一的问题。但是，究

竟哪些因素会影响消费者的推荐决定，本文并未给

出答案。而在线评论的文字信息则能反映具体的

消费者诉求。因此，未来的研究可以考虑用文本挖

掘和文本分析的方法获取更加全面的信息。

再次，已有的研究常用调查分析等方法来确定

酒店位置在消费者购买决策中的重要性。但是，位

置很难用数据来衡量。虽有研究者用“谷歌地图”

的相关技术确定酒店的位置属性，却忽视了不同消

费者对酒店位置的不同需求。因此，本文采用了消

费者对酒店位置的评分。尽管这些评分具有一定

的主观性，但是能有效地反映消费者对酒店位置的

表4 总样本的回归结果

Tab. 4 Regression output for full sample

变量 Variable

消费者推荐比率PCRec

PCRec×Hotel Grade

位置评分 AVGLocation

AVGLocation×Hotel Grade

ln（平均价格）ln(AVGPrice)

ln（AVGPrice）×Hotel Grade

价格波动VCPrice

VCPrice×Hotel Grade

ln（房间数）ln(NumRooms)

ln（NumRooms）×Hotel Grade

酒店档次Hotel Grade

调整 R2 Adjusted R-squared

似然比Likelihood ratio

F值F-statistic

系数 Coefficient

-0.0004

0.0156

0.6569

-0.1386

-0.7065

-0.6651

-0.4661

0.6666

-0.0790

-0.3118

4.0525

0.4329

0.0000

52.0100

标准差 Std. Error

0.0017

0.0040

0.0802

0.1676

0.0915

0.1820

0.1272

0.2522

0.0358

0.0599

0.8888

t值 t value

-0.2410

3.8940

8.1900

-0.8270

-7.7210

-3.6540

-3.6640

2.6440

-2.2040

-5.2080

4.5590

显著性水平 Sig．

0.8093

0.0001 ***

0.0000 ***

0.4086

0.0000 ***

0.0003 ***

0.0003 ***

0.0084 **

0.0278*

0.0000 ***

6.02e-06 ***

注：***表示p<0.001，**表示p<0.01，*表示p<0.1。

⋅⋅ 114



旅 游 学 刊 第 31 卷 2016 年 第 4 期 Tourism Tribune Vol. 31 No. 4，2016

评价。而本文采用的每个酒店位置评分的平均值，

也能代表消费者的普遍偏好。

此外，在酒店属性中，本文仅研究了对酒店最

重要的位置属性。而事实上，为了吸引更多的消费

者，酒店推出了各种特色设施和服务，比如商务中

心、健身中心、酒吧、休息室、免费WiFi、免费早餐、

餐厅、游泳池等。研究者可以把这些变量当作解释

变量，也可以根据这些特征对酒店进行分类，未来

的研究可以变得更加完善和丰富。

最后，本文的模型可以多考虑一些与消费者相

关的因素。未来的研究可以多关注消费者的职业、

性别、住址、评论等级等特征，从而区别不同类型的消

费者对酒店的需求。这也能使酒店管理者更了解

消费者，为不同需求的消费者提供不同的服务。

5.2 管理启示

首先，酒店价格对经济型酒店和豪华型酒店都

有显著影响。对于经济型酒店，由于基本定价偏

低，即使进一步降价，其幅度也是有限的，对销售量

的影响较小。因此，该类型酒店的管理者应当采取

稳定的低价策略，保持一定的价格优势且不盲目地

降价。对于豪华型酒店，可以推出灵活适度的打折活

动。该类型酒店的管理者应该采用积极的价格策

略，灵活合理的价格变动能有效地促进其销售量。

其次，本文的研究表明消费者推荐比率对经济

型酒店的销售量无显著影响。因为经济型酒店的

消费者是高度价格敏感者，酒店价格比其他消费者

的建议更容易影响潜在消费者的购买决策。因此，

该类型酒店的管理者在试图提高在线消费者对酒

店的认可度和满意度时，要充分考虑这些举措所能

带来的实际经济效益，电子口碑对其在线销售量的

影响可能并不能达到管理者的预期。而豪华型酒

店的管理者则应该重视消费者的反馈意见，充分利

用网络平台来提高消费者推荐比率，从而促进酒店

的声誉和知名度。此外，如果能充分发挥电子口碑

的作用，豪华型酒店的管理者就可以用更少的投入

获取更显著的回报。这对酒店的长远发展也具有

十分重要的战略意义。
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Influence of Online Reviews on Hotels’Full-occupancy Rates

GAO Baojun, SUN Hanlin, WANG Hanning

(School of Economics and Management, Wuhan University, Wuhan 430072, China)

Abstract: With use of a more heavily user- influenced Web 2.0 approach now commonplace online,

consumers have ready access to a vast amount of detailed hotel information and online user reviews,

and can share their own evaluations. Online user-generated reviews are a form of electronic word-of-

mouth and profoundly influence online hotel sales. Many studies in recent years have examined this

relationship. As exact sales data are not available online, such studies use review volume as an indicator

of online hotel sales. However, not all users write reviews and the relationship between review volume

and hotel revenue is nonlinear. Therefore, this paper uses the full- occupancy rate as the dependent

variable to study the influence of online reviews on online hotel sales. Data used in this study were

retrieved from TripAdvisor, one of the world’s largest and most popular online travel communities and

one of the first sites to offer unbiased travel reviews by users. We divide the data into two groups

according to hotel grade and study the influence of the consumers’recommendation percentage, rating

for location and other user- generated factors affecting the full- occupancy rate of the different hotel

grades. Empirical results indicate that: (1) full- occupancy rate can reflect hotel revenue better than

review volume; (2) recommendations have a positive effect on luxury hotels’full-occupancy rates, but

do not affect those of budget hotels; (3) rating for location has a positive effect on full-occupancy rate

for all hotels. The study makes several contributions. First, we introduce practical use of the full-

occupancy rate and prove that it can reflect online hotel sales better than review volume. Second, most

existing researches consider consumers’rating as hotels’word-of-mouth, but we consider consumers’

recommendations to be superior. A consumer’s high rating does not necessarily mean the consumer

was truly satisfied and that the consumer will recommend the hotel. Consumers’recommendations can

also effectively eliminate the problem of inconsistent rating standards due to users’ diverse

personalities and values. Thus, consumers’recommendations can better reflect consumers’satisfaction

and are a better representation of electronic word-of-mouth than ratings. Third, we quantify the location

from the users’perspectives. Generally, location information is difficult to acquire and evaluate

because individual users’views vary in accordance with personal preferences. We can, however,

acquire the reviewers’location ratings. Though these ratings are subjective, the average can intuitively

reflect the preferences of the majority of users, as well as the advantages and disadvantages of the

location. This study also has implications for hotel promotions and marketing. We note the difference

between luxury and budget hotels and suggest different marketing strategies for them. To raise the full-

occupancy rate, luxury hotels can offer continual discounts or encourage users to write

recommendations, while budget hotels can remain stable at a reasonable, low price. Finally, we

summarize the limitations of this study and put forward further research proposals.

Keywords: full-occupancy rate; hotel grade; online reviews; consumers’recommendation percentage;

rating for location
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