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摘要：  本文旨在探讨中西方游客对香港地区民宿满意度的情感特征在哪些方面有着显著差异。首先，

采用NLTK工具包对中西方游客的整体满意度进行度量；其次，利用Fightin’s Words算法模型得到他们对

于民宿属性的不同程度强调；再次，基于神经网络模型对民宿属性的感知进行细粒度情感分析。研究结

果表明：（1）中国游客对民宿整体满意度高于西方游客，且在撰写评论时更加客观；（2）中国游客更加

看重民宿房东的友好程度、房间通风情况、房源附近是否有便利店以及房源价格等方面，而西方游客更

多强调与民宿房东的回复速度、房间大小、房源附近是否有酒吧和夜市等方面；（3）相比于西方游客，

中国游客对于房东的满意度较高，但对民宿整体内外部环境和价格方面更为挑剔。 
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引言 

随着消费水平以及交通便利程度提高，全球旅游业呈现出一片欣欣向荣的景象。2018年全球旅游总

人次达到121亿人次，预计2019增速将达百分之五点五，2018全球旅游总收入达5.34万亿美元，预计2019

年增速将达到百分之三点七。[1]旅游对目的地国和旅游者母国都产生了巨大的经济效益，尤其是发展中国

家大多致力于发展旅游业，期望从预期的经济改善中获益，[2]而旅游目的地经济发展和旅游业提升可以通

过住宿业来实现。[3]在当前国际旅游热潮的引领下，如何更精确地解析全球各地游客对住宿的评价、偏好

和兴趣等特征，日益成为学术界、业界和政府关注的焦点之一。 

共享经济在过去几年得到了普及，民宿已成为了除传统酒店业以外游客旅行住宿的另一主要选择。

相比于传统酒店，民宿一方面具有价格优势，有研究表明民宿网站所提供房源的平均价格比绝大多数城

市的酒店低；[4]另一方面，民宿可以给游客带来不同于标准化酒店的新体验，满足游客选择住宿环境的个

性化需求，同时也能使游客更深刻地感受当地的文化生活。上述两方面原因使得民宿备受游客青睐，对

传统酒店业产生了巨大冲击。[5]随着人们生活水平的提高、购买力的增强和房产投资的兴起，闲置房屋数

量也开始上升，将其作为租赁资源的趋势为民宿在旅游市场广受游客欢迎奠定了基础。自 2015 年后，中

央政府、各部委及部分地方政府先后发布涉及民宿行业的指导意见与相关条例（如《国务院办公厅关于

加快发展生活性服务业促进消费结构升级的指导意见》、《北京市旅游条例》等）以鼓励民宿行业的发

展。 

游客住宿体验是其整体旅行体验的重要组成部分，[6]其在鼓励游客回访、给予正面评价、向他人推荐

等方面起着根本性的作用，进而影响了游客的行为忠诚。[7-9]游客满意度及其前导变量的研究中面临一个

重大挑战，那就是游客的多样性，需要通过细分市场来加以考虑。[10]由于服务具有无形性、异质性以及

与顾客同步性等特点，[11]因此细分市场和理解游客差异在民宿行业中是至关重要的。以往对传统酒店研

究的发现，游客在期望、需求和服务等方面存在不同感知。[12]有学者将游客的差异归因为一个主要的变



量，即文化差异，[13, 14]它包含价值观、信仰和规范等方面，共同区分了特定文化群体。[15]而来自不同地

方的游客从小就被上述方面以微妙的方式根植于其个体之中，他们依赖于自身的文化背景，[16]无论是在

国内还是出国旅行时都表现得很明显。[17]游客自身的文化背景在认知、信息处理和购买决策中扮演着重

要的角色。[18]因此，如何更为全面地了解来自不同文化背景游客的整体住宿偏好和情感特征，是当前国

际旅游市场研究亟须解决的重要议题之一。 

民宿业面对的是一个全球性市场，主要有两种代表性观点：一方面，全球所有游客都拥有一套相近

的价值观，进而产生大体相同的旅游偏好和消费行为；[19]另一方面，与前述观点相反，全球旅行者由于

其所处的社会背景、受教育的方式、文化价值观等并不完全一致，因而他们的旅游偏好和消费习惯也就

各有千秋。[20]然而尽管研究游客的多样性具有公认的重要性，目前的研究尚不足以判断并解释不同文化

背景游客的偏好和情感特征，同时关于是否应该考虑或是在多大程度上考虑不同文化之间差异的争论仍

然没有得到解决。[21-24]因此本研究试图通过探讨文化差异对民宿在线评论的影响来加入到这场争论中。

尽管目前已有学者在旅游业和酒店领域对在线评论有所研究，但针对共享经济这一新商业模式背景下对

在线评论的研究还尚不多见，同时已有研究表明共享经济平台与传统电商平台存在诸多不同。[5]本研究试

图利用文本挖掘对游客的情感展开分析，并通过对大数据的处理尝试构建民宿情感评价的关键词库，以

不同文化背景的游客为例，以在线评论为素材，探究游客对民宿的情感倾向，揭示他们对各个属性的情

感特征。具体来讲，主要关注以下三个问题：（1）来自不同文化背景的游客对民宿整体满意度上有什么

差异？（2）他们分别强调了民宿哪些不同的属性？（3）他们对民宿每一个特定属性又有怎样的感知？

本研究从网络大数据中解读出不同文化背景的游客对民宿的情感差异，这是一种基于旅游大数据探究游

客情感倾向的尝试，有助于更好地指导民宿针对不同文化背景游客改进其营销策略和方式，具有较高的

应用价值。 

 

一、理论基础和研究假设 

1.在线评论 

网络口碑已经成为消费者决策的重要影响因素。[25]目前国内外已有众多文献发现口碑的重要性，在

电子商务中口碑指的就是消费者的在线评论，[5]它是消费者发布的其关于此次消费的体验，对其潜在消费

者的购买决策有重要影响，因此也受到越来越多学者和相关从业人员的关注。在线评论是没有任何标准

格式的非正式的帖子，与专家意见和面对面的口碑传播（WOM）相比，它们并没有明确的权威或可信

度，然而其确实提供了更广泛的产品覆盖面和更多样化的意见。[26]比起数值评分，在线评论更能体现真

实的情感，从而被潜在消费者所参考和信赖，因此在线评论变得越来越重要，大部分消费者相信在线评

论是最容易获得、最值得信赖和使用的信息来源之一。[14]民宿的在线评论主要是指游客自由地写下有关

住宿的体验，由于游客很难在住宿之前很难感知到民宿的服务，在线评论作为吸引潜在消费者的工具，

此时就显得尤为重要。[8]与具体的产品相比，由于民宿提供的服务是无形的，那些由营销人员提供的信息

如公司网站、广告等常常被认为是有偏见的，这使得游客做购买决策的不确定性和风险更大。[24]因此，

在线评论是在对一个相对未知的服务实体做出反应之前使用的重要信息源。所以通过在线评论可以更好

地了解游客，这对民宿从业人员快速回应游客需求以及策划营销方案具有重要的意义。目前国内外对民

宿在线评论的相关研究较少，这一方面可能是数据的来源不足，对民宿在线评论的探究还处于起步阶

段；另一方面可能是对共享经济中消费者评论的影响机制和测量方法尚未有一个权威的标准和规范。[5]而

本研究对这两方面做了努力和尝试，从海量的在线评论中挖掘出有用的信息，并得到了一些有趣的结

果。与其他信息线索相比，在线评论有几个具有吸引力的优势：第一，它能直接捕捉到游客对所提供的

服务的看法；第二，它能提供接触大量游客的途径，避免研究者花费大量的努力和成本通过调查来收

集；第三，它能允许游客提供定量和定性信息，对特定方面进行评价，并描述对民宿的总体体验。因

此，本研究旨在从在线评论的文本内容中提取见解。 

2.文化差异 

越来越多游客在做出最终决定之前都会参考网上发表的意见，而文化等内在因素可能会影响个体形

成期望和评价的标准和权重。[27]文化是区分人类群体的规范、价值观和制度特征的同质性，[28]了解不同



文化背景下游客行为的差异非常重要。Hofstede 认为文化差异只有通过比较才存在，并提出衡量跨文化差

异的五个维度：风险维度、关系维度、权力距维度、性别维度以及时间维度。[29]不同的文化背景会导致

人们不同认知过程和行为。[30]文化维度强调了影响游客欲望和体验的跨文化差异。[31]然而，口碑也是文

化背景在国际营销研究中的一个突出建构，[32]有关在线评论文献的研究表明，在线文化能够代表消费者

文化的特定领域，[33]这种效应在不同地区或国家之间也可能存在显著差异。 

在过去对传统酒店的研究中，Schuckert 等学者将游客文化差异的相关研究进行了理论总结，他们将

其分为四个方面：对酒店属性或服务方面的不同感知程度即感知差异（Perception Difference），对酒店属

性和服务质量的不同期望程度即期望差异（Expectation Difference），对每个酒店属性或服务方面的不同强

调程度即强调差异（Emphasis Difference)，以及在投诉中表现出的不同行为即投诉差异（Complaint 

Difference）。[34]本研究参照 Francesco 等人的做法从民宿的属性感知差异和属性强调差异这两个维度出

发，[12]对民宿在线评论中不同文化背景的游客进行探索以了解哪些属性对游客最重要，并发现哪些属性

会影响其决策，以此来接近潜在顾客。[35]本研究将从以下三个方面对在线评论中所体现的文化差异进行

实证研究。 

2.1对民宿整体满意度差异 

过去研究使用了 Hofstede 框架中的个人主义与集体主义维度，发现了两种维度下的群体对待产品或

服务有不同的评价标准，同时研究表明个人主义国家的消费者比集体主义国家的消费者更愿意在网上分

享他们对产品或服务的看法和体验。[29]Makoto 等学者的研究得出了相似的结论：西方文化背景下的群体

可能更直接地表达自我的感受；另有学者研究表明西方消费者在线评论中使用词汇的范围也要远大于东

方消费者，[14]Lai 等人的研究同样显示美国消费者在线评论中表达意见的频率高于中国消费者。[36]显著的

文化差异包括对服务的期望程度和对优质或劣质服务的反应程度。个人主义导向的西方文化比集体主义

导向的东方文化更倾向于期望更高的服务质量，[37]如果服务不那么理想的话，西方国家比东方国家更有

可能抱怨。在 Laroche 等学者的研究中发现相比与西方客人，对劣质服务的宽容程度高于西方客户；
[38]Makoto 等学者的研究表明西方消费者无论在正面还是负面评论的情绪都比以日本为代表的东方消费者

表达得更直接。[14] 

本研究中选择中国游客和西方游客作为研究对象，基于以上分析，提出假设 1： 

H1：在民宿网站的在线评论中，中国游客和西方游客表现出的整体满意度存在差异，且中国游客的

整体满意度要高于西方游客。 

2.2对民宿属性的强调差异 

在线评论涉及不同属性，[39]浏览在线评论有助于帮助游客了解有关民宿的更多信息。Schuckert 等学

者强调了游客对各种酒店属性的强调程度存在差异。[34]在以往对酒店管理的研究中，有一个研究视角是

了解不同的文化背景是否决定了游客对酒店不同属性的强调程度存在差异。虽然已有学者对来自不同文

化背景游客的强调差异进行了研究，[12]但学者们得到的结论往往是相反的。早期一些学者发现来自东方

和西方的游客对各种酒店属性强调程度差异不大，认为没有侧重点上的差异，[40]而后来有学者对此提出

了相反观点，如 Poon 等学者认为不同文化的游客之间存在显著的强调差异，[41]具体而言，他们认为亚洲

游客更注重价格和员工的热情好客等因素，而西方游客更注重酒店的外观；Makoto 在对日本和西方消费

者的研究中也发现，前者更强调价格环境等因素，而后者更强调服务质量；[14]Tsang 的研究指出亚洲游客

强调酒店员工的能力，而西方游客更强调员工的态度。[42]但相反的是，Kuo 等人的研究中发现美国游客

强调员工解决问题的能力，而中国游客则更看重礼仪；[43]也有学者发现，中国游客更强调酒店的卫生程

度、舒适程度，以及入住和退房的便利性，而西方游客则看重酒店的运动设施是否齐全、住宿是否安

静、总体满意度和员工能力以及餐厅和房间升级的便利性。[12]基于以上分析，本研究提出假设 2： 

H2：中国游客和西方游客对于民宿属性强调程度存在差异。 

2.3对民宿属性的感知差异 

文化差异反映在对特定事物的偏好超过其他事物、对特定过程的持续偏好超过其他过程，以及对环

境线索的选择性注意以及对其作出的不同反应。[31]当评价某件事物时，人们对同一产品或服务的看法可

能不同。Weiermair 认为不同文化背景的游客对酒店方面存在独特感知，因此他们对所接受的相同服务质

量可能会有显著不同的感知；[44]Hsieh 和 Tsai 也在研究中表明文化差异可以产生不同的服务质量感知；



[45]多位学者认为与西方游客相比，亚洲游客面对同样的服务表现，对服务的评价却不那么好。具体来

讲，有的学者从集体主义和个人主义的维度出发认为亚洲文化是集体主义的，与来自个人主义社会的西

方游客相比，亚洲游客更可能期望得到更多的礼貌和体谅；而有的学者从权力距离的维度出发，认为由

于亚洲文化与西方文化之间权力差距较大，亚洲游客很可能认为自己比服务提供者更强大；[42, 43, 46, 47]也

有学者在研究中得出了相反结论，如 Zhang 等学者强调个人主义社会的个人，如美国游客和欧洲游客，

对于服务方面有更高的期望，因此，与亚洲游客相比，对于相同的服务他们通常不太满意，在服务评估

方面更加严格。[48]先前对感知差异的研究大部分集中于对跨文化群体的服务质量感知上，而在最近的研

究中发现西方消费者面对同样的产品、服务以及周边的环境都表现出与亚洲消费者不同的感知，[14]Galati

等学者在研究中证明了中国游客和西方游客对于酒店的属性感知上存在着差异。[12]根据目前的研究推

测，一个游客的文化背景可能在塑造其对民宿属性的感知上发挥重要作用，因此提出假设三： 

H3：中国游客和西方游客对于民宿属性感知程度存在差异。 

 

二、研究方法 

1．数据来源 

为了对民宿评论进行抽样，本研究选择 Airbnb 网站上的香港地区的所有房源作为本研究的数据源，原

因有以下几个。首先，香港是中国最具特色的城市之一，香港旅游发展局公布的数据显示，2018 年访港旅

客约 6515 万人次，较 2017 年增长 11.4%，创历史新高。早在 2016 年，香港就超越了伦敦成为游客最多的

国际旅游城市，[2]有大量的中国本土游客和西方游客，是一个多文化的旅游城市，这为本文的跨文化研究

提供了基础。其次，Airbnb 是最受欢迎也是最大的民宿网站之一，Airbnb 已经在 190 个国家获得了超过

200 万个房源。[2]同时，在 Airbnb 网站(www.airbnb.com)上提供了中文、英文等语言评论，相同并采用相同

的评论格式和功能，这允许本文比较两种语言的评论。因此，本研究通过 Python 爬取了截至 2019 年 6 月

12 日 Airbnb 网站上香港地区共 10970 个房源的所有 240484 条评论，在筛选了除中英文语言以外的其他语

言以及其无实际意义的评论以后，共得到 133419 篇英文有效评论和 62285 篇中文有效评论。 

本研究参照 Markus 等学者用语言对样本进行分类的相关研究，将在线评论分为两组：英语评论和中

文评论。[34]有研究表明英语是世界上使用最广泛的语言，因此说英语的人可能有相似的文化和习俗，他们

与不说英语的人非常不同，会说英文的游客中有较高比例的西方游客，如美国人和欧洲人，而不会说英语

的游客中有较高比例的亚洲游客，如中国人。[34]由于地理边界不一定与语言边界完全一致，本研究发现这

种方法非常重要。游客的在线评论可能会分享他们最初在本国文化中获得的规范，而这些规范基于其民族

文化，由国家、种族、宗教和其他边界条件所定义。[49]过去使用同一种语言的人尽管来自不同的国家，但

他们可能拥有一些相同的文化，例如，一些日本人住在伦敦，如果他们倾向于使用英语，他们可能更受西

方文化的影响，而不是东方文化。[34]因此，语言的使用反映了其背后的文化。 

2.分析方法 

本研究主要采用的研究方法是情感分析。传统研究主要通过满意度指标来获取游客对住宿的整体评

价，但是实际上仅关注满意与否并不能准确地刻画游客对住宿情感的正负面评价，以及影响这些评价的

要素。近几年来，运用情感分析方法对在线评论进行研究成为了一种新趋势。情感是一种由情感和情感

分析引发的态度、思想或判断，也称为意见挖掘，主要研究人们对某些事物的情感。[50]情感分析是利用

自然语言处理和数据挖掘算法等对文本内容进行情感的判断，从而把握内容中的观点和态度的计算研

究。[51]传统问卷虽然可以预设游客满意度评价指标和影响因素并进行测度，但是这种做法受限于研究者

的知识水平，容易出现偏见和错误的预设。[52]与传统的市场研究方法(如问卷调查、访谈等)相比，情感分

析的优势在于其成本效率和时间效率更高。[2]同时，情感分析能提取消费者的实时意见和情绪，以避免造

成回忆偏差。[53] 

3.分析步骤及过程 

 



图 1 分析步骤流程图 

 

本研究将所爬取的中文评论通过谷歌进行翻译，以便对其与英文评论统一进行分析，其中主要的分

析步骤分为三步：首先对 Airbnb 网站上的中英文评论做整体的情感分析，其次挖掘出中英文评论中对民

宿哪些属性有不同程度的强调，最后再在此基础上，对民宿的每一个属性进行单独的情感分析，得到中

西方游客的感知差异。分析步骤流程如图所示。 

3.1整体满意度的差异分析 

本研究在进入细粒度分属性进行情感分析之前，先对所爬取的近 20 万篇中英文评论的整体满意度差

异做一个全面化的度量。对于中国游客和西方游客的评论，本研究先分析所有评论的情感极性，再从统计

上得到中文评论和英文评论的整体特征并进行比较。通过这种整体的比较方式，可以了解到不同文化群体

对民宿整体满意度的差异。同时，为了进一步发现两者之间的差异，本节对中英文评论整体的主观性也进

行了一个度量，以期望得到一个有趣的结果。 

具体来讲，本研究采用 NLTK 工具包（Natural Language Toolkit 自然语言处理工具包）基于模型对所

有评论情感极性进行度量，之后对评论主观性（Subjectivity）进行分析。[54]模型经过大量数据训练的神

经网络，可以将文本转化为对应的情感极性分数与主观性分数。情感极性分数范围在-1 到 1 之间，数值

越负表示情感越消极，数值越正表示情感越积极，即越满意。如“这是我所住过的最差的民宿”就是典

型的表现消极情感的评论。若评论中性，如仅在描述事物特性，则情感极性为零。主观性分数范围在 0

到 1 之间，越大表示文本越主观。如“在我看来”、“我认为”都表示文本从主观出发进行判断。研究通

过模型得到情感极性与主观性分数，并计算中文所有评论、英文所有评论在这两项的平均值、极值以及

方差，进行比较分析。这里的平均值表示所有中英文评论中情感积极程度和评论主观程度的平均水平，

极值表示所有中英文评论中情感积极程度和评论主观程度的最大最小水平，方差值则表示中西方游客在

撰写评论时各自表达差异的大小。 
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分属性的关键词典
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民宿各个属性情感极性



3.2对民宿属性强调差异的分析 

当面对大量文字信息的时候，如何提取总结其中重要的文字或词组，以求通过它们来划分不同来源

的文本是一个重要的问题。本文希望通过评论文字找到能够凸显出中国与西方游客在选择民宿时关注属

性的差异，即强调差异，而这种强调差异可以通过体现该方面的文字受提及的程度来展现。如当厨房相

关的事物经常在西方游客评论中出现而很少出现在中国游客评论中，可以说西方游客对民宿的厨房这个

属性更加关注。这种基于文字频率的分析常常出现在对于强调差异的分析中，比较常见的方法有：直接

的频率对比、[14]词袋对比、[55]TF-IDF 对比。[56]直接的频率对比包括频率差的对比 f1–f2，频率比例的对

比 f1/f2。然而这样的频率对比方式有一些缺陷：有的词组可能在中国游客评论中被提到几次，而在西方

游客评论中被提及频数为 0，这样会过度加重这一词组的权重；同样，有的词组在两种评论中都非常罕

见，这样的词组对区分两类文本并无显著性，因此，本研究需要为有意义词组设置一个门槛，即只考虑 f

大于某个值的词组。再者，本文需要纳入考量的是在样本中有显著性的词组有可能并不在整体上有显著

性，故需要对频率进行正则化，加入一些先验的概率分布。综合以上问题，本研究引入 Monroe 等人提出

的 Fightin’s Words 算法模型。[57]该模型假设各词分布符合先验分布和多项分布，给出在 k 种文本类型中

每个词分别的分数，分数越高表示该词越能代表某一种类型。该分数表示在多大程度上该词代表了中国

游客或西方游客的评论，在本实验设置下，正的分数越正代表该词相对而言更能表示是中国游客的评

论，负的分数越负代表该词相对而言更能表示这是西方游客的评论。 

3.3对民宿属性感知差异的分析 

在得到了中西方游客对民宿不同属性的强调以后，本节关注的是对于民宿的同一属性中西方游客的

感知差异。在传统的情感分析任务中，研究者往往通过软件对整篇文章的情感进行分析，而大多数情感

分析软件采用基于情感词的情感分析法（Lexicon-based approach），这种分析方法通过识别文中可以表现

情感的词汇来分析情感强度，如出现“这次旅行让人郁闷”时，“郁闷”一词表现了一种负面的情绪。但

这一方法有两方面局限性：首先，当文本较短时，可能文本中并无或少有情感词库中的词汇，导致识别

不精确或不成功；其次，当出现复杂的语意，如多重否定、暗示等时，单纯通过识别情感词可能会导致

错误。因此，本研究在情感分析时引入基于神经网络的模型分析法（Model-based approach）。神经网络通

过大量标注文本的预训练，能够很好的识别复杂的情感表达与句意模式,可以得到一个平滑的情感极性分

数以用于之后的分析。在现实中，民宿在线评论这种文本形式可能具有两个特点： 

第一，不同句间往往明确在讲不同的评论方面，且各方面之前关联程度较小。如一篇评论：“这间民

宿的地理位置相当不错。但是因为楼层较高，厕所味道较重。”此评论中两句话分别在描述不同方面，且

有不同的情感倾向。 

第二，民宿评论中有反复出现的关键词，如房东、地理位置等信息几乎被绝大多数评论提及，且有

一套关键词来提示这些属性，有某种约定俗成的意味。故在这部分，本研究采取句子级别的细粒情感分

析。先在上一节利用 Fightin’s Words 算法模型得到的一套与民宿属性的关键词典的基础上，来判断这个句

子提到具体哪个属性，再对于每一篇评论中的每个句子再进行情感分析，进而得到中西方游客对于各个

属性的不同情感。 

 

三、研究结果 

1整体满意度差异的研究结果 

本研究采用 NLTK 工具包的基于模型对情感极性进行度量，以期望得到中英文评论中对民宿整体满意

度的差异。实验得到了 20 万评论样本的整体情感极性的分析结果，如表 1 所示，情感极性分数范围在-1

到 1 之间，数值越负表示情感越消极，数值越正表示情感越积极，即对民宿越满意。从表 1 中的结果可以

看出，中国游客和西方游客表现出的整体满意度存在差异，且中国游客的整体满意度要高于西方游客。其

中，西方游客最不满意的评论的消极程度比中国游客最不满意的评论还消极 25%，这表明西方游客在给差

评的时候更直率。综上，H1 假设成立。 

表 1  中英文评论的积极性与消极性 

中文评论 英文评论 



Mean 0.26837 Mean 0.2571 

Max 1.00000 Max 1.0000 

Min -0.8000 Min -1.000 

Var 0.09422 Var 0.1007 

整体来看，英文评论情感极性的方差比中文评论大 10%，这说明西方游客的评论比中国游客的差异

要更大。这是否是由西方游客更为直接地表达自己的观点所造成的呢？为了揭开这个问题的答案，本研

究进一步对评论的主观性进行了一个度量，具体结果见下表 2，主观性分数范围在 0 到 1 之间，越大表示

评论文本越主观。从表中可以看出，平均来看，西方游客评论比中国游客更为主观，因此总体来说西方

游客在撰写评论时更加主观地表达自己的观点。 
 

表 2 中英文评论的主观性与客观性 

中文评论 英文评论 

Mean 0.4612 Mean 0.4923 

Max 1.0000 Max 1.0000 

Min 0.0000 Min 0.0000 

Var 0.9583 Var 0.8889 

 

2.对民宿属性强调差异的研究结果 

在比较粗粒度对所有评论整体进行情感分析以后，本文通过词云图初步的了解中西方游客对民宿强

调的强调差异，以便细化接下来的研究。词云图结果如图 2 所示。 

图 2 中西方游客民宿评论词云图 

 

接着，运用 Fightin’s Words 算法模型分别对中英文评论中所提及的民宿不同属性进行分析，得到了中

西方游客对民宿属性的强调差异（见附录 5），该分数表示在多大程度上该词代表了中国游客或西方游客

的评论，简单地说分数越小越能体现西方游客强调的属性，分数越大越能体现中国人强调的属性。在去

掉了无意义、翻译造成的用法不同和同义但表达习惯不同的词组后，经过进一步对初始结果的处理，本

研究提取了几个有意思的属性，筛选了部分强调差异较为明显的研究结果（如图 3 所示）：在房东方面，

西方游客强调房东回复速度，而中国游客强调的是房东的友好程度；在房间方面，中国游客更加强调的

是屋内的空气即通风效果和床的大小及舒适度，而西方游客则更多强调房间空间的大小、装修的新旧或

好坏以及洗澡水；在房源周边环境方面，中国游客强调房源附近是否有便利店，西方游客则看重附近是

否有咖啡铺、酒吧餐吧和夜市；在房源与游玩地点的距离方面，中国游客强调房源距离维港广场、油麻

地、庙街的距离，而西方游客则看重房源是否位于港岛上和离兰桂坊的距离；在出行方式上，中国游客

强调房源附近是否有地铁站，而西方游客则看重步行的距离和离巴士车站的距离；其他方面，中国游客

更强调房源是否适合家庭出行和价格的高低，而西方游客主要看重是否适合独自住宿。上述六个方面仅

筛选了部分强调差异较为明显的结果，剩下的还有诸多属性也存在强调差异，将在后续将形成与民宿有

关属性的关键词典用于下一节的研究。 

综上，中西方游客对民宿属性的强调存在明显差异，假设 H2 成立。 



图 3 中西方游客民宿方面强调差异图 

 

3对民宿属性的感知差异研究结果 

在得到了中西方游客强调的不同属性以后，为了能够细粒度分析中西方游客对民宿各个属性的感知

程度，本研究采用神经网络模型分析法进行句子级别的细粒情感分析，得到了中西方游客对于同一属性

的不同情感程度。此实验是建立在 4.2 节 Fightin’s Words 模型得出的结果的基础上，同时参照由丽萍等学

者的做法，[58]将民宿各项属性进行了归类（总归为四大类：民宿内部和外部环境、房东、价格），形成了

一套与民宿属性相关的关键词典。并对民宿内部和外部环境、房东、价格的情感极性分别进行了测量

（如表 3 所示），得到每个属性的情感分数（详见附录 5）。 

 

表 3 民宿属性感知测量的关键词典 

民 宿

内 部

环境 

 

总体房源 
 

新旧程度 装修 和图片相似程度 和描述相似程度 

是否适合某种出行意图：单

人出行 

夫妻出行（情侣

出行）； 

家 庭 出

行； 

商务出

行； 

总体房间 层高 面积 空气 卫生 

设施 

家具 窗户 Wifi 毛巾 投影仪 

床单 空调 窗帘 冰箱 床 

卫浴间 

马桶 浴缸 洗漱台 洗发露 

沐浴露 卫生情况 干湿分离情况 

厨房 做饭便利程度 锅 炉 烤箱 微波炉 

民 宿

外 部

环境 

整体交通 
 

出行便利程度 机场 码头 火车 

当地交

通 

Mini 巴士 巴士 地铁 步行 骑车 

整体周边 
 

周 边 景

点 油麻地 旺角 

庙

街 尖沙咀 铜锣湾 

体育中

心 

维多利亚港 西贡 其他自然景观 岛屿 山 



位置 
 

街区便利程

度 咖啡铺 商场 购物中心 

便利店 酒吧 药店 夜市 

房东 
 

房东整体 
 

房东回复 态度 友好程度 

易沟通程度 耐心程度 

价格 高（贵） 低（便宜） 性价比（值） 

 

由于本节目的是研究中西方游客对各个属性的感知，在得到以上属性的所有情感分数结果以后，本

文利用 Seaborn 和 Pandas 通过代码将得到的结果可视化（见附录 4），箱线图（Box 图）中间的横线代表

着均值，可理解为对该属性的满意度，横线位置越高代表对该属性越满意，越低代表对这个属性更为挑

剔；而箱子的大小代表着方差的大小，箱子越大可以理解为对此属性更为敏感。研究结果显示（图 4）：

对于房东方面，中国游客更为满意，而在民宿整体的内部环境、外部环境和价格上又比西方游客显得更

为挑剔，尤其是在价格方面。同时西方游客在这四个属性均比中国游客更为敏感。在四个方面中，无论

是中国游客还是西方游客都对房东这个属性满意度最高。 

图 4 中西方游客四大属性的感知差异 BOX 图 

 

3.1 对民宿房东属性的分析 

接着本节对这四个属性进行深入分析，挖掘到更细粒度的领域。在房东方面，本研究对房东的回复

速度、态度、友好程度、易沟通程度和耐心程度这六个属性分别做更细粒度的情感分析，研究结果显示

（见图 5）：西方游客对房东的回复速度、态度、友好程度、易沟通程度、耐心程度这这六个属性均比中

国游客更为挑剔；同时，西方游客在房东回复速度、友好程度、易沟通程度上更为敏感，尤其是对房东

回复速度和友好程度这两个属性。 



 

图 5 中西方游客对房东方面六个属性的感知差异 BOX 图 

 

3.2对民宿内部环境属性的分析 

对于民宿的内部环境方面，本研究对整体房源、整体房间、设施、卫浴间和厨房分别做了细粒度的

情感分析，研究结果显示（见图 6）：中国游客对房源的总体满意度基本与西方游客一致，而在房源的设

施、厨房上比西方游客更为挑剔，西方游客则对房间总体、卫浴间更挑剔；西方游客对整体房源、设

施、卫浴间和厨房均比中国游客更为敏感，尤其是对房源设施和厨房上。 

 

图 6 中西方游客对民宿内部五个属性的感知差异 BOX 图 

 

为了更进一步地理解中西方游客的差异，本文进一步挖掘整体房源、整体房间、设施、卫浴间和厨

房，将它们细化到更细的属性（见表三），研究结果显示：在整体房源方面，中国游客对房源与描述相似

程度、是否适合家庭或商务出行住宿满意度较高，而对房源的新旧、装修、与图片相似程度、是否适合



单人或情侣出行住宿比起西方游客更为挑剔；在房间整体方面，西方游客对房间的卫生情况较为满意，

但相比中国游客，他们却对房间的面积、层高、以及空气情况更为挑剔；在房间设施方面，相比西方游

客，中国游客只在床和窗帘这两个属性较为满意，却对家具、窗户、wifi 无线网络、投影仪、毛巾、床

单、冰箱和空调都很挑剔；在卫浴间方面，相比中国游客，西方游客对马桶、浴缸、洗漱台、干湿分离

情况以及沐浴露都较为满意，而对卫浴间整体的卫生情况和洗发露较为挑剔；在厨房方面，相比于西方

游客，中国游客对所有属性包括做饭便利程度、炉、锅、烤箱和微波炉都要更挑剔。 

3.3对民宿外部环境属性的分析 

在于民宿外部环境方面，本研究对整体交通、周边景点、整体位置分别做了细粒度的情感分析，研

究结果显示（见图 7）：相比于西方游客，中国游客在对房源周边的景点和房源的整体位置这两个属性更

挑剔，而对房源附近整体交通情况比较满意；而西方游客对整体位置情况和周边景点的情况更为敏感。 

 

图 7 中西方游客对民宿外部三个属性的感知差异 BOX 图 

 

为了更进一步地理解中西方游客的差异，本文对交通、周边、位置三个方面做了更细粒度的情感分

析，分别细化到更小的方面，研究结果显示：在交通方面，相比于西方游客，中国游客对民宿所在地区

交通情况和其与机场距离、码头距离、乘大巴距离、乘 mini 巴士距离、乘地铁距离、步行距离更为挑

剔；在周边情况方面，相比于西方游客，中国游客对民宿与景点的距离、尖沙咀的距离、铜锣湾的距

离、体育中心的距离、维多利亚港的距离、西贡的距离、庙街的距离、自然景观的距离、山的距离更为

挑剔；在整体位置方面，相比于中国游客、西方游客中国游客对附近街区便利程度、有无购物中心、咖

啡铺、药店、酒吧和夜市更挑剔。 

3.4对民宿价格属性的分析 

在于价格方面，本文对整体房源的价格、价格高（贵）、价格低（便宜）、性价比分别作了更细粒度

的情感分析，研究结果显示（见图 8），对于高价格的房源，中国游客和西方游客都不太满意，中国游客

对于整体房源的价格、低价格的房源和具有性价比的房源都比西方游客更挑剔，而西方游客对整体房源

价格和高价格的房源较为敏感。 



 

图 8 中西方游客对价格方面四个属性的感知差异 BOX 图 

基于以上四个大方面以及所涉及到七十多个属性的研究结果，可以得出中西方游客在对民宿属性的

感知存在明显差异，故 H3 假设成立。 

综上，假设 H1、H2、H3 均成立。 

四、结论 

1．理论贡献 

首先，本研究是把 Airbnb 平台的民宿房源作为研究对象，过去的学者研究了影响 Airbnb 房源价格的关键因素，[59]也

有的对比两地研究了影响民宿口碑的因素[60]，也有的学者研究了民宿商家属性对消费者口碑行为的影响。[61]之前国内大多

研究民宿网络口碑的动机、参与者、影响机制和不同情境的要素，对民宿在线口碑满意度的研究却并不多见。而目前对在

线口碑满意度的研究集中于酒店业，然而共享经济平台的民宿评论与传统电商平台的酒店评论又有很大不同，[5]随着共享

经济的高速发展，这一点很重要，因此民宿的在线评论必须纳入在线口碑满意度的讨论之中，本文丰富了对民宿在线口碑

满意度的研究，把对传统酒店业的在线评论的研究拓展到了民宿业。 

其次本文通过测量中西方游客异质性对民宿不同属性的强调和各个属性的感知的影响进行了探索，为跨文化的研究提

供了新的视角和方向。研究结果显示，不同文化背景的游客无论是在对民宿整体的满意度（H1）、不同属性的强调（H2）

还是各个属性的感知（H3）上都存在着差异。具体来讲，中国游客比西方游客在撰写评论时更加积极和客观；在对民宿不

同属性的强调上，中国游客与西方游客强调程度差异最为突出的方面体现在对房东、房间、游玩地点、周围环境、出行方

式上。在此基础上，本研究形成了一套用于测量民宿各个属性的关键词典，可供未来做相关研究的学者们参考；在对民宿

各个属性感知上，中国游客和西方游客对房东、价格、房源内部环境和房源外部环境四个大方面以及其细化的七十多个属

性上都有不同程度的感知。目前，国内外鲜有对民宿进行跨文化差异的研究，因此本文的研究成果为跨文化研究文献也积

累了一定的贡献。 

最后，本文在实验中使用的方法展示了将传统或现代的自然语言处理（NLP）算法引入营销领域的潜力。在最近的尝

试中，Makoto 和 Yun[14]使用商用分析软件（WCA）和基本的频率比较等进行强调分析和感知分析。而本文使用的方法与

传统软件分析的方法相比有两点的优势。一方面，本研究引入了 Fightin’s Words 算法，该算法通过对词频分布的最大似然

估计得出了比普通频率分析在各方面更准确稳定的结果。该方法在基于数据分析的政治学中早已获得广泛运用，而现在本

文将其引入营销领域，可以取得较好的效果。另一方面，通过代码实现和基于深度学习的情感分析模型的调用，我们可以

更细节化更定制化地分析文本的情感。通过代码实现可以自定与民宿有关的各个属性及相应关键词，形成关键词典，对句

子级别进行属性判定和情感分析。深度学习模型近年来在各个自然语言处理的任务上都展现出了卓越的泛用性。在情感分

析上，该方法能够识别出更细节更准确的情感表现。通过两种新方法的引入，可以得到基于文本的更深刻见解。当遇到需



要分属性的情感分析与更复杂情况下的强调比较时，未来的研究者可以采用相似的方法进行实验。若与作者联系，作者愿

意提供模型与代码。 

2．管理启示 

本研究从网络大数据中解读出不同文化背景的游客对民宿的情感差异，是一种基于旅游大数据探究游客情感倾向的尝

试，有助于更好地指导民宿针对不同文化背景游客改进营销策略和方式，具有较高的应用价值。 

对于旅游和民宿从业者来说，研究结果显示了中西方游客之间的关键文化差异。本研究的结果，藉由找出细分游客的

重要因素以及游客对这些因素的感知，可以帮助相关从业者在游客满意标准下，决定稀缺财务资源的最佳分配。在对不同

文化背景游客的有效细分，以及对民宿属性重点和感知的分析中可能会发现一些有关游客满意度的问题，如果不加以解

决，就会损害房源的声誉。一方面，它能帮助理解特定文化背景的游客是否对民宿特定的属性有着特别的关注，例如， 

的研究结果发现中国游客对附近是否有便利店更为关心，而西方游客则更为关心附近是否有咖啡铺和酒吧，因此针对不同

的房源，民宿从业人员可以对不同文化群体的游客投放广告，突出房源的特定属性以吸引相关文化群体的游客；另一方

面，通过得到不同文化群体对某方面的感知，能够有针对性地对某方面进行改善，从而提高满意度，例如西方游客对于房

东服务质量更为挑剔，而中国游客则体现在房源价格上。那么对于西方游客，民宿从业人员在交流过程中需要更注重自身

回复速度、态度、友好程度和耐心程度，以保证带给西方游客高的服务质量感知。而对于中国游客，营销人员在设定房源

价格以前，需要更注重市场调研，尽可能使得房源符合性价比的要求。对于相关从业人员在设计基于特定民宿方面的有说

服力的营销活动、促销活动和沟通时，确定详细的文化背景和在强调和感知民宿方面的差异可能是至关重要的。本文的研

究结果表明，民宿从业人员应该考虑个人的不同需求和期望，以及他们的看法，在设计一个特定的营销活动之前，应该识

别并了解他们的特定需求以及他们的文化特性，因为个人认为重要的酒店方面会因他们文化背景的不同而有所不同。 

3.研究不足及未来方向 

首先，本研究只选择了香港地区 Airbnb 房源作为数据来源，从单个国家的地区提取数据时可能会产生偏见，因此可进

一步将分析扩展到其他国际旅游目的地，如新加坡、巴黎或纽约，未来对文化差异的研究可以集中在这些城市。 

其次，香港对于中国游客和西方游客这两个文化背景下的群体而言，目的地一个是国内，一个是国外，可能如前人研

究所述，[62-64]游客对旅行体验的评价可能会因此而有所不同，从而影响到本研究的分析。未来可以对这个问题进行深入研

究，探索原籍国的民宿是否会影响在线口碑。 

再次，尽管我们引入了一种新的分类方法来处理大数据集，与传统的文化研究相比，产生了稳定的实证结果，但是语

言分类的有效性还有待于进一步的检验。本研究把用英语写的评论归为一个组，把中文写的评论归为另一个组，原因是说

英语的人即使他们来自不同的国家，也可能有共同的西方文化特征。[34]但是关于语言分类的问题还有待进一步的研究，因

为一个外国人的国籍和文化背景不能仅仅根据 Airbnb 上的信息来确定。 

最后，未来我们还可以在Schucker学者研究的基础上选择剩下两个维度中的期望差异（expectation difference）进行研

究，[34]本研究考虑跨文化差异时，假设了需求和期望方面的差异，但没有明确。这项措施可以提供额外的关键信息，帮助

解释个人之间存在的强调和感知差异。 
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Study on the Sentimental Features of Chinese and Western Tourists’ 

Satisfaction with the Homestay 
 

Abstract: The research crawled 133,419 English reviews and 62,285 Chinese reviews on Airbnb website in Hong 

Kong through Python and then discussed the significant differences in the sentiment characteristics of Chinese and 

western tourists' satisfaction with home stay facilities in Hong Kong. First, NLTK Language Toolkit was used to 

measure the overall satisfaction of Chinese and western tourists from two dimensions: positive and negative, 

subjective and objective. Second, we used the Fightin's Words model to get the different attributes of dewellings on 

which Chinese and western tourists emphasize and constructed a set of key dictionary of dewellings attributes. 

Additionally, based on the neural network Model perception of each attribute of homestays for fine-grained 

sentiment analysis. 

The results show：（1）Chinese tourists have higher overall satisfaction than western tourists and are more 

objective in writing their comments；(2) There are emphasis differences between Chinese tourists and western 

tourists. Chinese tourists emphasize the friendliness of hosts while western tourists focus more on the speed of the 

reply of hosts. As for the room, the ventilation condition and the overall facilities of the room are important for 

Chinese, especially the bed, while western tourists value the space size, decoration. For the surrounding property, 

Chinese tourists value convenience stores nearby, while western tourists care more about the nearby coffee shops, 

bars and night markets. As for the travel mode, Chinese tourists attach great importance to the convenience of taking 

the subway, which is the most important attribute for Chinese tourists, while western tourists attach great importance 

to the convenience of taking the bus. In other aspects, Chinese tourists are more concerned about the price. As for 

many other attributes that differ from emphasize differences, this study has screened them into a set of key 

dictionaries related to the attributes of homestays; (3) Compared with western tourists, Chinese tourists are more 

satisfied with the host of the homestay, but more picky about the overall internal and external environment and the 

price of the homestay.  

 

Keywords: Cultural Difference; Homestay; Online Review; Fightin’s Words; Emphasis Difference; Model-Based 

Approach; Perception Difference 
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附录 1 NLTK 工具包示例图 
 

 

 

图1  NTLK工具包界面 

  



 

 

附录2 Fightin words算法的实现示例图 
 

 

图2  Fightin words算法代码图 

 

 

  



 

附录3 Textblob情感分析示例图 

 

 

图3  Textblob界面 

 

  



附录4 Seaborn和Pandas文献可视化示例图 
 

 

 
  



 

 
图4  代码操作可视化界面 

 

  



 

附录五 中西方游客强调差异的结果和感知差异的结果（浓缩

图） 
 

图5  强调差异和感知差异结果浓缩图 

 

 



 

图6  强调差异和感知差异结果浓缩图 

 

 

 


