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摘  要：酒店行业因我国经济的发展和人民生活水平的提高而飞速发展，同时

酒店企业之间的竞争也日益加剧，这客观上要求酒店企业必须以顾客为中心，

强调优质服务，提升顾客满意度。本文以永恒万兴酒店为研究对象，首先从顾

客价值获得的角度预设了五大维度 17 项满意度调查指标，通过调查问卷、采用

SPSS 软件，对数据进行信度、效度和因子分析，重点分析了差异性和相关性，

发现永恒万兴酒店客户满意度在员工素质和硬件设施等方面存在较大问题，并

提出相应的对策。
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Abstract: The hotel industry is developing rapidly because of the development of 

economy and the improvement of people’s living standard, and the competition among 

hotel enterprises is becoming more and more serious, which objectively requires 

hotel enterprises to take customers as the center, emphasize high quality service and 

improve customer satisfaction. This study took Eternal Wanxing Hotel as the research 

object, first presupposed 17 satisfaction indexes of five dimensions from the point 

of view of customer value acquisition, through questionnaire and SPSS software. 

This study analyzed the reliability, validity and factor of the data, the difference and 

correlation, and found that the customer satisfaction of Eternal Waxing Hotel existed 

in the aspects of staff quality and hardware facilities. In the larger problems, and put 

forward the corresponding countermeasures.
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1  引言

随着各行各业的加速发展，我国酒店业的竞争也越发激烈，其中在星级酒

店竞争中，低星级的酒店不仅面对着高星级酒店巨大的资本压制，还需接受经

济型酒店个性化发展的趋势挑战，这样的局面正在快速压缩着我国低星级酒店

的生存空间［1］，造成我国为数众多的低星级酒店面临着严峻的生存危机，如

何解决低星级酒店的生存问题成为了酒店业共同面临的难题［2］。而顾客满意

度是低星级酒店在现如今的生存困境中更应该注重的地方。研究表明酒店顾客

满意度正向影响顾客的重构意愿［3］［4］，低星级酒店可以通过顾客对客房体验、

员工素质体验等方面了解顾客对酒店的整体服务满意程度［5］，分析影响顾客

满意的前因后果，进而为酒店提高满意度提供建议并采取相应的改进措施［6］，

使低星级酒店在日益激烈的竞争中占据优势。

随着该酒店的 OTA 客户逐渐增多，酒店的线上口碑宣传以及形象塑造更需

要通过提高顾客满意度来改善与提升。本文选取香港朗悦国际酒店管理公司旗

下的一家低星级酒店——南宁永恒万兴酒店作为研究对象，通过调查问卷的方

式对南宁永恒万兴酒店的顾客满意度情况进行了调查，同时运用因子分析方法

分析酒店顾客满意度的现状与特征，并对低星级酒店提升顾客满意度提供了一

定的参考建议。

2  酒店顾客满意度评价指标体系构建分析

2.1  酒店顾客满意度评价指标体系构建原则

在构建酒店顾客满意度指标时，必须要遵循科学性、差异性、可操作性的

原则［7］。

2.1.1  科学性

科学性就是指标的选取要保持科学合理，并且具有一定的组织逻辑性，在

科学性基础上建立的指标才能真实客观地反映出满意度的大小。科学性要求我

们在选取指标时要能够从整体和系统的角度，考虑到各个指标之间的联系和区

别。
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2.1.2  差异性

指标构建过程中不仅要注重相互之间的逻辑关系，还要保证能够反映旅游

的本质因素，使各个指标具有一定的差异性，反映不同的方面，才能把酒店顾

客体验过程中影响满意度的核心要素展现出来。

2.1.3  可操作性

指标的可操作性是指标体系的设计应该符合顾客正常理解的常识，方便顾

客在问卷填写和后期访谈调研过程中能够有效的进行互动。

2.2  酒店顾客满意度评价指标体系构建内容

本文依据 Philip Kotler 的顾客让渡价值理论，顾客让渡价值理论认为顾客价

值形成于顾客心理比较其所获得的满足和所耗费的成本之间的比较，Kotler 认为

顾客价值可被划分为功能价值、服务价值、人员价值、形象价值以及价格价值 5

个维度［8］。考虑到低星级酒店产品以客房为主，结合永恒万兴酒店实际情况，

本文构建了客房体验、员工素质、支持系统、酒店形象和客房价格五个维度及

17 个指标组成的酒店顾客满意度评价指标体系，具体内容见表 1。

表 1  酒店顾客满意度评价指标体系

Table1  Hotel customer satisfaction evaluation index system

一级指标               二级指标

酒店顾客满意度

客房体验 客房整洁卫生度 卫浴安排合理性 网络通畅情况 客房早餐供应
员工素质 人员态度 人员沟通能力 人员应对能力
支持系统 房间隔音效果 房间装饰安排 房间配套设施 交通便利度 订房便

利度
酒店形象 酒店品牌 酒店信誉度 酒店宣传力度 信息反馈服务
价格 订房优惠性 价格合理性

3  永恒万兴酒店满意度分析与结果

3.1  调查问卷发放与回收

本调查于 2018 年 10 月至 2019 年 2 月共发放调查问卷 300 份，其中在酒店

实地发放 100 份，有效问卷 50 份；在问卷星发放 200 份，有效问卷 122 份，最
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后收集的有效问卷共 172 份。调查问卷满意度程度分为非常满意、比较满意、一般、

不满意和非常不满意五个选项，五个选项对应的分数分别为 5、4、3、2、1。

3.2  信度与效度检验

3.2.1  信度分析

信度 (Reliability) 即可靠性，其意义在于观察变量采用相同的方法对同一

对象进行重复测量后得出结果的一致性程度。本研究将使用克朗巴哈 α 系数

(Cronbach’s α) 对本研究量表的内在信度进行评估。

表 2  信度分析表

Table 2  Reliability analysis table

变量（因素） 条款数 Cronbach’s α 值
客房体验 4 0.779
员工素质 3 0.829
支持系统 5 0.802
酒店形象 4 0.861

价格 2 0.721
总体满意度 18 0.955

一般认为 Cronbach’s α 系数大于 0.6，表明数据是可靠的。本研究所使用

的数据测出的 Cronbach’s α 值为 0.955>0.6（见表 2），因此可以认为所使用

的数据具有可靠性，由此数据得出的研究成果具有一定的可操作性。

3.2.2  效度分析

本量表的 KMO 指数为 0.6，数据效度较高。

表 3  效度分析表（KMO 和 Bartlett 的检验）

Table 3  Validity analysis table（Test of KMO and Bartlett）

取样足够度的 KMO 度量 0.878

Bartlett 球形度检验
近似卡方 1269.818

df 66
Sig. 0.000

从表 3 可知，调查数据的 KMO 检验值为 0.878>0.6，说明该问卷适合进行

因子分析。Bartlett 球度检验结果显示，近似卡方值为 1269.818，显著性概率为 0.000

（p<0.01），因此 Bartlett 球度检测具有显著意义，认为此测量量表适合做因子分析，
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因此效度结构较好。

3.2.3  各因子权重设定

因子权重的设定借助 SPSS 22.0 因子分析平台求得各因素解释方差，并计算

出每个因素的要素负荷以及因子方差贡献，在得到各层次因子贡献率基础之上，

将各个因子的贡献率与累计贡献率的比值作为该因子的权重。此外结合行业专

家的建议适当调整因素的权重，具体权重确定情况如下表 4 所示：

表 4  指标权重表

Table 4  Index weight table

一级指标 一级指标权重 二级指标 二级指标权重

酒店顾客
满意度

对客房体验的满意
度

0.220

您对客房的整洁卫生度 0.321
您对客房的卫浴安排设置 0.330
您对客房的内部宽带 0.357
您对客房的早餐供应 0.364

对员工素质的满意
度

0.193
您对人员态度 0.359
您对人员沟通能力 0.434
您对人员的应对能力 0.414

对支持系统满意度 0.248

您对房间隔音效果 0.252
您对房间装饰安排 0.327
您对房间配套设施 0.314
您对交通便利度 0.288
您对订房便利度 0.271

对酒店形象满意度 0.167
您对永恒万兴酒店品牌知名度 0.438
您对永恒万兴酒店信誉度 0.470
您对永恒万兴酒店宣传力度 0.392

对价格满意度 0.173
您对价格合理性 0.525
您对订房优惠性 0.528

3.3  永恒万兴酒店满意度结果分析

3.3.1  人口统计学变量分析

（1）性别、年龄特点

根据问卷调查结果可知，被调查的 172 名入住过永恒万兴酒店的顾客中，

有 99 名为女性，有 73 名为男性，呈现出女多男少的现象，其中 30—40 岁游客

最多，占比 39.5%（见图 1），南宁永恒万兴酒店属于三星级酒店，设施服务上

具备星级酒店的标准，价格上也具有和经济型酒店同等的竞争力，因此会受到

30—40 岁客户群体的青睐。
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图 1  酒店顾客年龄结构

Figure 1  Hotel customer age structure

（2）职业特点

永 恒 万 兴 酒 店 的 顾 客 以 企 业 职 工 数 量 最 多， 为 51.16%； 商 务 人 士 为

19.77%，公职人员（公务员、事业单位）（见图 2），因为该酒店承办企业会议

较多，因此有大批量的企业员工后期直接入住酒店。此外，该酒店有许多协议

客户，这些客户大多来自企事业单位，这些协议客户在外出办事时也会首选永

恒万兴酒店。

图 2   酒店顾客职业结构

Figure 2  Professional structure of hotel customers

（3）选择渠道

永恒万兴酒店对于 OTA 客户关注度较高，如图 3 所示，线上销售渠道包
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括去哪儿网、携程网和美团网，购买酒店产品的游客多来自手机客户端，为

58.72%，其次酒店经常在酒店微信公众平台进行特价房的活动，对于手机客户

群体的维系较好。但通过亲戚朋友和景区推荐的客户量较少，看出永恒万兴酒

店在口碑营销方面做得还不够。 

互联网（大多数 APP 软件）

手机 端

报刊媒体

新威朋友

景区推荐

其他

0        5        10      15     20      25      30     35      40      45      50      55     60     65

44.77%

58.72%

57.56%

43.6%

36.05%

10.47%

图 3  酒店顾客购买渠道

Figure 3  Hotel customer purchase channels

（4）收入方面

选择永恒万兴酒店顾客的收入主要集中于 6000—8000 元，占比为 32.56%（见

图 4），其次是 3000—6000 元，主要是由于该酒店虽然属于星级酒店，但房间

价格与周边经济型酒店没有太大差距，面向的客户群体以大众型为主。
40

30

20

10

0
1000 以下 3000—6000 6000—8000 8000—10000 10000 以上

6.98%

26.74%

32.56%

19.77%

13.95%

图 4  酒店顾客收入结构（元）

Figure 4  Income structure of hotel customers

3.3.2  行为特征分析

（1）酒店客房体验满意度分析

针对酒店客房服务的满意度调查中发现（见表 5），顾客对于客房的卫浴安
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排满意度最高，均值为 4.06，其次是早餐服务，均值为 3.99，属于较高的满意程度。

原因在于永恒万兴酒店的基础设施参照了星级酒店标准来打造，基本能够满足

顾客的入住体验需求，并且酒店的房价与周边经济型酒店差值不是很大，因此

顾客会选择性价比较高的酒店。其次，酒店的早餐供应点位于酒店三楼，采取

了自助的形式，菜品结合了中式早餐和西式早餐，顾客对于这样的早餐体验是

认可的。但对于客房整洁度的满意度最低，均值为 3.03，可以看出客房整洁度

和房间复查工作上没有到位。

表 5  酒店客房体验满意度表

Table 5  Hotel room experience satisfaction table

题目 \ 选项 很满意 满意 一般 不满意 很不满意 均值
客房的整洁卫生度 38（22.09%）37（21.51%）45（26.8%） 45（26.8%）7（4.07%） 3.03

客房的卫浴安排设置 49（28.49%）45（26.16%）60（34.88%）7（4.07%） 11（6.40%） 4.06
客房的网络通畅情况 20（11.63%）52（30.23%）84（48.84%）9（5.23%） 7（4.07%） 3.76

早餐服务 43（25%） 58（33.72%）52（30.23%）7（4.07%） 12（6.98%） 3.99

    （2）酒店员工素质满意度分析

从表 6 可以看出，顾客对于酒店员工素质的满意度较低，均值分布在 2.94—

3.40 区间。对于人员沟通能力人员应对能力的满意度较高，为 3.4 和 3.2，对人

员态度的评分最低，满意度均值为 2.94；原因在于酒店员工较为年轻化且流动

性大，缺乏经验丰富的酒店服务人员。其次，酒店人员中有相当一部分为实习生，

这些实习生基本为在校生，本身没有对顾客树立起良好的服务意识，对于顾客

的需求容易产生不耐烦和厌倦的态度，而且实习生对于酒店业务和产品不熟悉，

容易出现顾客等待时间过长，顾客信息传达不准确等问题。

表 6  酒店员工素质满意度表

Table 6  Quality satisfaction of hotel staff

题目 \ 选项 很满意 满意 一般 不满意 很不满意 均值
您对人员态度 32（18.6%） 57（33.14%）66（38.37%）14（8.14%）3（1.74%） 2.94

您对人员沟通能力 57（33.14%）34（19.77%）54（31.4%） 20（11.63%）7（4.07%） 3.40
您对人员的应对能力 36（20.93%）44（25.58%）66（38.37%）17（9.88%）9（5.23%） 3.20

（3）酒店支持系统满意度分析

如表 7 所示，顾客满意度最高的是交通便利度指标，均值为 4.12，其次是
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订房便利度，均值为 3.82，该数据反映出永恒万兴酒店占据着十分优越的地理

位置，该酒店处于商业繁华区，但与商场和高人群密度区域又隔着一定的距离，

拥有着便利出行位置的同时又不会被过于繁杂的环境所打扰。同时，酒店针对

OTA 也有着自己一套经营和运营模式，顾客可以很轻松的从各个团购平台上找

到永恒万兴酒店进行预订。但在房间装饰和配套设施上满意度还是比较低，该

酒店的设施虽然达到了标准化，但处于越来越强调顾客个性化的时代其缺陷也

将越来越凸显。

表 7  酒店支持系统满意度表

Table 7  Satisfaction table of hotel support system

题目 \ 选项 很满意 满意 一般 不满意 很不满意 均值
您对房间隔音效果 38（22.09%）68（39.53%）54（31.4%） 12（6.98%） 0（0%） 3.62
您对房间装饰安排 41（23.84%）46（26.74%）63（36.63%）20（11.63%）2（1.16%） 3.12
您对房间配套设施 51（29.65%）54（31.4%） 51（29.65%）16（9.30%） 0（0%） 3.10

您对交通便利度 66（38.37%）37（21.51%）66（38.37%）17（9.88%）6（3.49%） 4.12
您对订房便利度 40（23.26%）53（30.81%）69（40.12%）6（3.49%） 4（2.33%） 3.82

早餐服务 43（25%） 58（33.72%）52（30.23%）7（4.07%） 12（6.98%） 3.99

（4）酒店形象满意度分析

如表 8 所示，酒店形象满意度均值排序为酒店品牌知名度、酒店信誉度、酒

店的宣传力度，均值分别为 3.80、3.20、3.13。这是因为首先永恒万兴酒店已经有

十几年的历史，其坐落于老街区，拥有着一群忠实的南宁本地客户；其次，酒店

对自身的品牌塑造也比较关注，经常在其微信公众号进行定期的推文宣传。酒店

信誉度和宣传力度不高的主要原因是，酒店线上对 OTA 客人进行客房促销时，有

时会出现不同端口价格不一致的现象，导致新顾客产生一定的疑虑，进而使得顾

客忠诚度降低，从而损坏酒店信誉度；其次，酒店的宣传渠道以微信为主，较为单一。

表 8  酒店形象满意度表

Table 8  Satisfaction table of hotel image

题目 \ 选项 很满意 满意 一般 不满意 很不满意 均值
您对永恒万兴酒店品

牌知名度
26（15.12%）60（34.88%）66（38.37%）17（9.88%）3（1.74%） 3.80

您对永恒万兴酒店信
誉度

56（32.56%）42（24.42%）52（30.23%）18（10.47%）4（2.33%） 3.20

您对永恒万兴酒店宣
传力度

46（26.74%）50（29.07%）58（33.72%）10（5.81%）8（4.65%） 3.13
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（5）酒店价格满意度分析

如表 9 所示，针对永恒万兴酒店价格这一维度，均值较大的是价格合理性，

为 3.74，其次是优惠性，为 3.22。这一结果反映出该酒店顾客对于酒店价格是

持认可态度的，但酒店在制定价格时缺乏优惠力度，没能让顾客感到较高的性

价比。

表 9  酒店价格满意度表

Table 9  Hotel price satisfaction table

题目 \ 选项 很满意 满意 一般 不满意 很不满意 均值
您对永恒万兴酒店价

格合理性
45（26.16%）52（30.23%）48（27.91%）20（11.63%）7（4.07%） 3.74

您对永恒万兴酒店价
格优惠性

37（21.51%）61（35.47%）56（32.56%）11（6.4%） 7（4.07%） 3.22

3.3.3  个人统计特征与顾客满意度之间的差异分析

不同群体特征不同，顾客的满意度也会有所不同。运用 SPSS 22.0 对个人统

计特征与酒店顾客满意度进行方差分析。

（1）职业与顾客满意度之间的差异分析

使用方差分析研究职业与“客房卫生整洁度”“卫浴安排设置”“客房网

络通畅情况”和“客房早餐供应”这四项的满意度差异关系，由表 10 与图 5 显

示，各职业群体样本在“客房整洁卫生度”和“客房早餐供应”上呈现出显著

性差异。其中，各职业人群对于“客房整洁卫生度”呈现出 p=0.025 水平的显著

性差异（F=2.8548, p=0.025<0.05），各职业人群对于“客房早餐供应”的满意

度呈现出 p=0.049 水平的显著性差异（F=2.441, p=0.049<0.05）。公职人员对于“客

房整洁度”的满意度以及“客房早餐供应”满意度相较于其他职业人群都要高，

这是因为公职人员大多为酒店 VIP 的协议客户，在房型和相关设施上应按照 VIP

客户服务标准，因此公职人员对于客房整洁卫生的满意度分值较高。
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表 10  职业与顾客满意度方差分析表

Table 10  Analysis of variance of occupation and customer satisfaction

商务人士
（N=34）

企业职员
（N=88）

公职人员
（N=21）

学生
（N=12）

其他
（N=17）

F
p

（*p<0.05）
您对客房的整

洁卫生度
3.41±1.33 3.48±1.30 2.57±1.40 2.75±1.42 2.94±1.14 2.854 0.025*

您对客房的卫
浴安排设置

3.24±1.39 3.20±1.45 2.71±1.45 2.83±1.11 3.06±1.25 0.711 0.586

您对客房的网
络通畅情况

3.47±1.19 3.36±1.31 2.95±1.36 2.92±1.08 3.00±1.41 1.055 0.38

您对客房的早
餐供应

3.53±1.38 3.25±1.34 2.52±1.17 2.67±1.37 3.24±1.15 2.441 0.049*

图 5  职业与顾客满意度差异分析

Figure 5  Analysis of the difference between occupation and customer satisfaction

     （2）年龄与顾客满意度之间的相关性检验分析

通过交叉卡方检验分析不同年龄段与“客房卫生整洁度”“卫浴安排设置”“客

房网络通畅情况”和“客房早餐供应”这四项满意度的相关性，结果显示不同

年龄段仅在 “客房早餐供应”这一满意度上呈现出相关性，表 11 截取了不同年

龄段与“客房早餐供应”的相关性检验结果，其中不同年龄段人群对于“客房

早餐供应”呈现出 0.044 水平的相关性差异态度（p=0.044<0.05），30—40 岁这

一年龄段的人群对于“客房早餐供应”的满意度相与其他年龄段人群相比更高。

图 6 为不同年龄结构与顾客满意度之间分布差异情况，其中 30—40 岁这一年龄

段的人群对酒店的整体满意情况遥遥领先于其他年龄段人群，这是因为 30—40
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岁年龄段的人群大都为商务人士、公职人员等，其在酒店的消费水平较高，酒

店所对应提供的服务水平也会较高。

表 11  相关性检验

Table 11  Correlation test

满意
程度

20 岁以下 20—30 岁 30—40 岁 40—50 岁 50 岁以上 总计 χ2 p
（* p<0.05）

1 3（27.27） 3（7.50） 11（16.18）3（8.33） 1（5.88） 21（12.21）

26.74 0.044*

2 2（18.18） 8（20.00） 23（33.82）4（11.11） 4（23.53） 41（23.84）
3 2（18.18） 11（27.50）8（11.76） 6（16.67） 6（35.29） 33（19.19）
4 3（27.27） 10（25.00）17（25.00）8（22.22） 3（17.65） 41（23.84）
5 1（9.09） 8（20.00） 9（13.24） 15（41.67）3（17.65） 36（20.93）

总计 11 40 68 36 17 172

图 6  不同年龄结构与顾客满意度之间差异性

Figure 6  Differences between age structure and customer satisfaction

4  永恒万兴酒店顾客满意度提升策略分析

4.1  加强酒店一线员工的专业培训 

酒店一线服务人员无疑处于影响酒店顾客满意度的主导地位，是整个酒店

住宿体验的灵魂，其责任心和应客技巧将直接影响顾客的体验质量［9］。首先，

员工应熟悉酒店所所提供的产品与服务；其次酒店应建立一套全方位的人才培

养体系制度，使员工在专业知识、服务理念上做到全面的提升；最后，酒店可
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以建立适当的激励机制，提高员工的工作和进步积极性。

4.2  加大宣传力度，拓展营销渠道

信息技术正在多方面的改变我们的生活，也对各个行业的发展产生了深远

的影响，同样，发展现代的新型酒店也离不开现代信息技术的运用，低星级的

酒店更需通过旅游电子商务提升酒店对 OTA 的吸引力和维护度需。永恒万兴酒

店可进一步发挥已建立的微信公众平台的宣传作用，加强与公众号粉丝的互动，

培养酒店与顾客之间的粘粘性，实现酒店良好的口碑宣传和提升［10］。此外，

酒店应进一步拓展宣传渠道，针对不同消费群体制定多样化的宣传路径，借助

多个平台将酒店推广于众。 

4.3  打造个性化产品和服务

顾客对酒店的需求是“双层满足”的，既有对硬件设施的认可，还有对服

务这类“软件”的满意。随着人民生活水平的提高，人民越来越注重个性化服

务体验。酒店业服务必须努力提高标准、坚持创新、走有特色的个性化服务［11］。

南宁永恒万兴酒店应在星级酒店标准的基础上，做到个性化服务。例如，加强

酒店大门的迎宾服务，主动为有需要的顾客提供指引服务，让顾客到达酒店的

第一时间有亲切感，缓解陌生环境中的压力和紧张感，有宾至如归的感觉；优

化顾客入住体验，让顾客全程都能处于被服务的状态。此外，在房型设计上可

增添一些个性化元素，例如依照不同的节庆节日为客房布置一些增添节庆氛围

的元素；针对年轻客户设计色彩较为青春的特色房型，打造差异化产品，提高

顾客的满意度和重复购买率。

4.4  针对不同群体制定差异化的价格策略

南宁永恒万兴酒店属于三星级酒店，在价格制定上需要介于星级酒店和经

济型酒店之间，基于此，酒店首先要始终对当地市场行情变化保持敏锐的感知，

加强市场部对周边酒店的信息采集工作，不断完善酒店自身的价格制定策略。

不同年龄段对于酒店价格的敏感度是不同的，酒店在针对敏感度较高的消费者
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时应采取适当的降价策略［12］，例如可以针对年轻客户多进行团购秒杀活动，

在年轻用户经常使用的社交平台上投放有关特价房的信息，以价格优势赢得该

群体的关注。对于敏感性较弱的群体则注重对其进行高附加值的定价策略，提

升他们对于酒店产品的性价比感知，例如增加免费停车时长、根据入住积分赠

送餐厅优惠券等。
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