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【摘要】本研究旨在建構並驗證「服務場景、解說服務品質與遊客行為意

圖關係模式」，以瞭解觀光工廠遊客所感受的服務場景、解說服務品質與

遊客行為意圖間之因果關係，並釐清整體服務品質、正面情感與知覺價值

於其間關係的中介效果。研究對象以赴先麥芋頭文化觀光工廠之遊客進行

問卷調查，共獲得有效問卷562份。經文獻回顧相關理論後以結構方程模

式進行分析，研究結果顯示，本研究之「服務場景、解說服務品質與遊客

行為意圖關係模式」，整體模式適配程度良好。由該模式得知，觀光工廠

所提供的服務場景與解說服務品質皆可透過整體服務品質、正面情感與知

覺價值的中介效果而間接影響遊客行為意圖。此外，由於知覺價值是影響

遊客行為意圖的最主要因素；而整體服務品質是影響知覺價值的最主要因

素；且服務場景又是影響整體服務品質的最主要因素，因此服務場景對於

遊客行為意圖的影響力，具有相對重要的地位。
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【Abstract】The purpose of this study was to examine the relationships among 
servicescape, interpretation service quality, and tourists' behavioral intentions 
as well as clarify the mediating effect of overall service quality, positive affect, 
and perceived value in their relationships. A total of 562 valid questionnaires 
were collected from a sample of tourism factory tourists in Central Taiwan. 
Structural equation modeling was used to estimate a model linking servicescape, 
interpretation service quality to tourists' behavioral intentions. The results show 
that both servicescape and interpretation service quality have indirect positive 
effect on tourists' behavioral intentions, and overall service quality, positive 
affect, and perceived value as the mediator in their relationships. Besides, 
perceived value is a main factor affecting tourists' behavioral intentions, overall 
service quality is a main factor affecting perceived value, and servicescape is a 
main factor affecting overall service quality.
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壹、引言

隨著經濟的快速發展，台灣產業結構也產生明顯的變化。傳統產業在台灣經濟

發展歷程中，長久以來一直扮演著重要的角色。然而，由於近年來經濟環境的劇烈轉

變，高附加價值產業與高科技產業成為目前經濟發展的重心，傳統產業因而逐漸沒落

而失去光環。過去曾經創造台灣經濟奇蹟的傳統製造業，由於生產成本逐漸上升，且

面臨低勞工成本國家的積極競爭，導致傳統產業外移甚至面臨倒閉危機的問題日趨嚴

重。值此之際，傳統製造業若想保持競爭力，創造永續經營的契機，進行創新與改革

已是刻不容緩的議題。

為協助傳統產業因應目前所面臨的窘境，行政院依據「挑戰2008─國家發展重點

計畫」之規劃，提出「創意生活產業發展計畫」，其目的即為協助傳統產業轉型、改

善結構性失業問題及提升國民生活品質。在結合文化體驗思考模式與創新傳統產業策

略思維的概念下，將傳統產業、文化與休閒觀光產業結合，導入產業觀光(industrial 

tourism)的概念，透過觀光的形式，運用產業本身的營運、製程與產業歷史沿革等內

涵，提供遊客創新、知性與感性的體驗機會，提升產業單純製造生產外的附加價值，

創造新意，拓展內需市場。

發展產業觀光的目的，便是藉由開放遊客進入產業面從事觀光行為，進而期待能

提升傳統產業的實質收益。在觀光工廠的參觀過程中，遊客會花很多時間於其營運、

製程等實體環境的體驗，在此情形下，遊客所知覺的實體環境品質（即服務場景，

servicescape）或許將影響遊客的滿意度（或正面情感），進而影響其所願意的花費、

口碑或重遊意願。一般而言，消費者所感知的服務品質常被功能品質、技術品質與服

務場所之實體環境的交互作用所影響(Lehtinen & Lehtinen, 1982; Rust & Oliver, 1994)。

由於消費者於被服務的過程中需持續的與實體環境互動，因此實體環境將於服務傳送

的過程中扮演著重要的角色，也因而服務場景常被認為是增進消費者再購與忠誠度的

重要因素(Bitner, 1992; Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994; Wakefield & Blodgett, 1994; 

Wakefield & Barnes, 1996)。

此外，對於產業觀光而言，解說功能亦是重要的元素。透過解說導覽的帶領，

將使遊客對於觀光工廠的遊憩體驗更為深入與豐富。解說對於遊客具有提供資訊、引

導、教育、娛樂、宣導、鼓舞的功能(Grinder & McCoy, 1985)；解說亦可作為管理機

構、遊客與環境之間的橋樑（吳忠宏，2001）。透過解說，遊客可以了解經營者的目

標與作法、產業歷史沿革並形塑觀光工廠的形象與知名度。因此，對於觀光工廠的服

務品質而言，解說扮演著重要的角色（楊勝評，2003），所以解說系統的建立，對於

觀光工廠的參觀品質應具有顯著的影響，進而影響遊客的忠誠度（吳忠宏、黃文雄、

李介祿、李雅鳳，2007）、重遊意願（李宜曄、林詠能，2008）與付費意願（陳宗

玄、陸地，2006；李明聰、黃儀蓁，2006）。
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雖然服務場景與解說服務是影響忠誠度、口碑、重遊意願與付費意願等結果變數

的重要因素。然而，對於觀光工廠業者而言，為了能從這些有用的知識中獲取最大利

益，業者必須全然瞭解各變數間的影響途徑，而非僅是簡單的兩兩關係。此外，其間

關係，亦可能是受到其他變數或變數間的交互作用、或中介所導致的。因此，實有必

要針對諸如整體服務品質、正面情感與知覺價值等較常被討論的因素綜合研究，檢驗

其是否也會顯著影響遊客於未來的旅遊決策。基於此，為了能更周延的確認出影響遊

客行為意圖之主要因素與途徑，本研究將上述各變數皆納入考量。此外，為能確實釐

清各變數如何影響觀光工廠之遊客的行為意圖，本研究將採用結構方程模型(structural 

equation modeling, SEM)，以探討各變數是否確實會影響遊客的行為意圖，並瞭解其間

的因果關係。待樣本資料蒐集完成後，進行分析時，將以SPSS 12.0與AMOS 6.0為主

要的分析工具。

貳、文獻回顧與研究假設

一、觀光工廠

觀光工廠(factory tours)的概念，首先出現在Roald於1964年所著的查理與巧克力工

廠 (Charlie and the Chocolate Factory) 一書中(Roald, 2004)，該書以童話方式闡述工廠參

觀的旅遊模式。而在日本，則以「工場見學」一詞來闡述製造業結合觀光經營的「工

廠觀光化」旅遊型態。然而，對於「觀光工廠」一詞的明確意涵，於學術上至目前為

止，尚未具有統一的定義，但國內多數的研究者皆採用經濟部工業局2003年所頒布的

「工廠兼營觀光服務作業要點」作為主要參考依據。觀光工廠係指「由經濟部工業局

所管轄之工業區內，從事製造加工並領有工廠登記證，且需廠地完整，仍繼續從事登

記產品製造加工者，並以非屬危險性工業為原則，至於工廠本身必須具有觀光、歷史

文化、教育價值等，並將其可供參觀之部份廠地、廠房、機器設備等設施，提供給遊

客觀光或作休憩服務之使用。」。由此可知，觀光工廠為具觀光、教育或產業文化價

值，且實際從事製造、加工，並將其產品、製程、廠地與廠房提供遊客參觀之工廠。

因此，觀光工廠本身就是個活體工廠，兼具有寓教於樂和增廣見聞的功能，當製造業

朝向兼具歷史文化和觀光休閒結合時，不僅可以創造更多觀光旅遊的需求，也使觀光

旅遊更豐富化與深度化（邱紹成，2003）。

二、服務場景

Bitner (1992)首先提出了服務場景的定義：「人們在從事服務行為時，所建構的
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環境就是服務場景」。並認為服務場景可由三個維度所構成，這三個維度分別為(1)周

遭環境；(2)硬體設施與設計方式；(3)符號與標示。

回顧服務場景對於服務品質與消費者行為的行銷研究，Baker等人(1994)曾以零

售商店的周遭環境、設計方式、社會化環境等作為操作變項，研究顧客對購物品質、

服務品質及商店形象的感覺。結果顯示，周遭環境與社會化環境顯著地影響顧客對品

質的知覺。此外，Wakefield與Blodgett (1994)發現，倘若顧客對於服務場景的各個構

面感到滿意時，確實會增強再消費的意願。Mitchell、Kahn與Knashko (1995)的研究

顯示，商店所散發出之氣味如果符合主要顧客階層的品味，的確會影響顧客的消費決

定。另外，Spangenberg、Crowley與Henderson (1996)也發現商店是否散發氣味及其氣

味濃度對於顧客停留時間與其消費行為會有影響。Sherry (1998)提到，服務場景對於

形塑顧客期望、區別公司品牌、達成顧客與員工目標及影響顧客消費經驗而言，扮演

關鍵性角色。Berry與Clark (1986)提到，在購買前，消費者會試圖尋找關於服務提供

者能力及服務品質的線索。Rapoport (1982)提到，實體環境可以提供很多類似的線索

給消費者，並且可能對於服務提供者給予消費者的印象有很大的影響。Hightower、

Brady與Baker (2002)也曾探討服務場景與顧客涉入、服務品質、正面情感、知覺價

值、顧客知覺等候時間等變數間的關係。結果顯示，服務場景與知覺等候時間對整體

服務品質有正向影響；整體服務品質對知覺價值有正向影響；知覺價值對行為意圖有

正向影響。

三、解說服務品質

解說之父Tilden於1957年將「解說」一詞定義為：是一種教育性的活動，其目的

是以各種資訊為基礎材料，並透過直接的體驗及說明性的媒體，以揭示事物的意義與

關連(Tilden, 1957)。承此定義，Edwards (1965)闡述解說是多元性質的服務，其至少應

包含資訊、引導、教育、娛樂、宣傳及靈感啟發等六種。吳忠宏(1997)則認為解說是

一種訊息傳遞的服務，目的在告知及取悅遊客並闡釋現象所代表之含意，藉由提供相

關的資訊來滿足每一個人的需求與好奇，同時又不偏離中心主題，能讓遊客對所描述

的事物產生新的見解與熱誠。

由於解說服務可以加強遊客的遊憩體驗，且良好的解說可幫助民眾得到一個愉快

的、輕鬆的、美好的遊憩體驗，達到寓教於樂之目的(Sharpe, 1982)。因此，解說服務

可被認為是一項遊客管理的有效策略(Moscardo, 1996)。此外，解說服務的最終價值在

於藉由具有科學或人文素養訓練的專業解說服務提供，而將旅遊目的地的訊息傳達給

遊客(Knudson, Cable, & Beck, 1999)，並提升遊客的正向情感，進而影響遊客的未來行

為意向(Lee, 2009)。

在解說服務品質的衡量方面，過去文獻中，Knapp與Yang (2005)、Tubb (2003)等
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學者曾藉由檢驗知識的獲得、態度的改變、旅遊行為的轉變等要素，並以事前與事後

的遊客反應，來評價解說服務。然而，由於解說服務可被認為是旅遊整體服務品質知

覺的一部份(Lee, 2009)。因此，於評價解說服務時，Hwang、Lee與Chen (2005)等人認

為可以應用管理學領域之服務品質SERVQUAL(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)

評估方法。SERVQUAL的理論核心是「服務品質差距模型」，即：服務品質取決於

消費者所知覺的服務水準與消費者所期望的服務水準之間的差距程度。SERVQUAL 

模型是由有形性(tangibility)，可靠性(reliability)、回應性(responsiveness)、保證性

(assurance)、同理心(empathy)等五個服務品質構面的認知與期望之差距所組成的問

項。有形性包括實際設施、設備、文件以及服務人員的實體證據；可靠性是能可靠

的、準確地履行服務承諾的能力；回應性是服務提供者即時回應顧客需求的能力。保

證性是指服務提供者的員工所具有的知識、禮節以及表達出自信與可信的能力。同理

心是顧客賦予高度的關心並為顧客提供個人化服務。

一般而言，過去文獻常出現的「解說服務評估」一詞乃指解說成效的評估，其過

程可以讓管理單位或解說執行者瞭解目前的解說是否符合遊客的需求，並有效地調整

解說的內容及實施方式（陳瑩盈，2004）。同時，根據遊客的行為來判斷是否達到原

來設定的解說目標（王鑫，1989）。而本研究中所謂解說服務品質評估，乃意指遊客

評價其所期望的解說服務水準與知覺的解說服務之差距。顯見兩者評估的目的不同，

解說服務評估著重於解說服務所帶來的成效，而解說服務品質評估則為遊客對於解說

服務之服務水準的知覺程度。

四、服務場景、整體服務品質與正面情感的關係

Baker等人(1994)認為周遭環境與社會化情況顯著影響顧客對品質的知覺，而

Wakefield與Blodgett (1994)的研究也發現，顧客對於消費環境的各個構面感到滿意

時，確實會增強再消費的意願。最近，Hightower等人(2002)則以結構方程模型進行驗

證後發現，服務場景對整體服務品質有正向影響。

實體環境對於消費者情感與行為的影響很早就引起學者們的注意(K o t z a n & 

Evanson, 1969; Curhan, 1972)。Kotler (1973)認為在購買環境中加以設計，可使消費者

產生特定的情緒，進而強化消費者購買的可能性。Mehrabian與Russell (1974)更以刺

激—有機體—反應(Stimulus–Organism–Response, S–O–R)為基礎，而提出的M-R模型，

認為環境刺激會引發消費者特定的情緒狀態進而促成消費者的反應行為。當消費者對

商店的實體環境較喜歡時，會引發消費者的正面情緒(Baker, Levy, & Grewal, 1992)，

如快樂和激發；而當消費者在舒適的環境中進行消費時，較願意消費更多時間和金錢

(Babin & Darden, 1995)。綜合上述，於觀光工廠遊客行為意圖之關係模型中，將推導

出第一與第二個假設：
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H1：遊客對於服務場景的感受程度正向影響其正面情感。

H2：遊客對於服務場景的感受程度正向影響其所知覺的整體服務品質。

五、解說服務品質與整體服務品質的關係

服務品質為在服務傳遞過程中，評估遊客與服務人員的服務接觸中，遊客本身

對服務的「期望服務」及實際感受到的「知覺服務績效」二者比較而來。Lovelock 

(1983)認為服務是一種附加於產品之上的功能，對遊客而言，可增加對該產品的效用

或價值。解說是一種服務的工作，而最好的服務是符合自己期望的服務（陳耀茂，

1997）。遊客在休閒旅遊的過程中，透過解說服務能更了解各種環境所代表的意義，

並藉此提升休閒旅遊的層次；解說服務即是運用解說的方法與技巧，以傳達知識、啟

發現象背後所隱含的意義，並且引導遊客獲得高品質的體驗（李世寶，2003）。

由於解說服務可被認為是旅遊整體服務品質知覺的一部份(Lee, 2009)，且服務

品質取決於消費者所知覺的服務水準與消費者所期望的服務水準之間的差距程度

(Parasuraman et al.,1988)。因此，本研究中將解說服務品質的操作型定義設定為遊客

對期望的解說服務水準與知覺的解說服務之比較結果。基於此，不難理解，解說服

務品質與遊客的整體服務品質知覺應具有正向的相關性。此外，Chen、Hwang與Lee 

(2006)於有關國家公園的研究中，也認為遊客對於整體服務品質知覺的評估中，解說

服務品質扮演著重要的角色。綜合上述，於觀光工廠遊客行為意圖之關係模型中，將

推導出第三個假設：

H3：遊客對於解說服務品質的感受程度正向影響其所知覺的整體服務品質。

六、正面情感、知覺價值與行為意圖的關係

一般而言，滿意度為一種情感上的評估，這個評估將反應出消費者相信自身對

擁有或使用某個服務時，所會獲得的一種正面情感上的滿足(Cronin, Brady, & Hult, 

2000)。滿意度為一種愉悅的滿足，是消費者因某些需求，期待，目標被滿足之後所帶

來的愉快感受，也是消費者在消費後，感受到產品本身或其屬性所提供之愉悅程度的

一種判斷與認知(Oliver, 1997)。因此，遊客的正面情感反應即象徵著對產品或服務的

滿意程度。

在M-R模型中，環境刺激及反應行為的中介效果為情感狀態。且不同領域的研究

者皆同意對於任何環境的第一層級反應即為情感(Ittelson, 1973)。如同一般服務業，

對於觀光工廠而言，服務品質、價值與正面情感(滿意度)具有同樣的重要地位。也因

此，於休閒、觀光產業遊客行為的研究中也必須考量三者的關係。例如，Wakefield與
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Barnes (1996)曾以Zeithaml (1988)的研究為基礎，指出在職棒場館所提供的服務中，

服務品質會正向影響知覺價值，而在有關服務場景的相關研究中，Babin與Attaway 

(2000)指出正面情感會正向影響知覺價值，Hightower等人(2002)則認為正面情感除

會正向影響知覺價值外，也會正向影響遊客的行為意圖。此外，Darden與Reynolds 

(1971)甚至指出正面情感會激勵購買活動，Babin與Darden (1995)的研究亦發現，商店

氣氛的營造主要是希望引發消費者的正面情緒，進而引起其實際購買行動。綜合上

述，於觀光工廠遊客行為意圖之關係模型中，將推導出第四與第五個假設：

H4：遊客所感受的正面情感正向影響其所感受的知覺價值。

H5：遊客所感受的正面情感正向影響遊客的行為意圖。

七、整體服務品質、知覺價值與行為意圖的關係

服務品質是形成知覺價值的前因(Bolton & Drew, 1991)，且服務品質的好壞會對

消費者所知覺的價值將造成顯著性影響(Sweeney, Soutar, & Johnson , 1997)，且正向影

響消費者的行為意圖(Cronin et al., 2000)，此外，也有許多學者指出，顧客知覺價值對

於再消費意願也將有顯著影響關係(Oh, 1999; Cronin et al., 2000)，近來，Hightower等

人(2002)則以結構方程模型進行實際驗證後發現，整體服務品質對知覺價值有正向影

響、知覺價值對行為意圖有正向影響。由上述文獻，於觀光工廠遊客行為意圖之關係

模型中，本研究將推導出第六與第七個假設：

H6：遊客所感受的整體服務品質正向影響其所感受的知覺價值。

H7：遊客所感受的知覺價值正向影響遊客的行為意圖。

參、研究方法

一、觀念性架構

本研究透過相關文獻整理、分析、推論與建立假說，引導出服務場景正向影響

正面情感與整體服務品質、解說服務品質正向影響整體服務品質、正面情感正向影響

知覺價值與行為意圖、整體服務品質正向影響知覺價值與行為意圖等假設。研究中所

使用的變數分別為自變數、應變數以及中介變數等三項。自變數為遊客所感受的服務

場景與解說服務品質，服務場景包含四個子構面分別為周遭環境、硬體設施與設計方

式、符號與標示與社會化環境；解說服務品質則包含五個子構面分別為有形性、可靠

性、回應性、保證性與同理心。此外，應變數則為遊客後續的行為意圖；而處於自變
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數與應變數之間的中介變數則是遊客所知覺的整體服務品質、正面情感與價值。

雖然由各變數間的關係推導得知，服務場景與解說服務品質是影響正向情感、整

體服務品質、知覺價值與遊客未來行為意圖的重要因素。然而，為了能從這些有用的

知識中獲取最大利益，時有必要全然瞭解各變數間的影響途徑，而非僅是簡單的兩兩

關係。基於此，本研究嘗試以Mehrabian與Russell (1974)的M-R模型理論模型為概念，

探討當以實體環境與解說服務為外在刺激時，透過不同的體驗品質、正向情感與價值

感，探討遊客對於未來行為意圖反應。由此，本研究所建構的遊客行為意圖之概念模

型，其架構將如圖1所示。

二、變數的定義與衡量

(一) 服務場景

本研究參考Bitner (1992)，Hightower等人(2002)，陳寬裕(2008)等之研究，將服務

場景定義為遊客於接受服務時，對所處之實體環境的知覺感受。由此操作型定義，歸

納服務場景變數為三類，分別為周遭環境、硬體設施與設計方式與符號與標示。其中

周遭環境有5題問項，硬體設施與設計方式有5題問項、符號與標示有2題問項，共計

12題問項，皆為等級尺度變項，測量尺度係採李克特(Likert scale)七點評量尺度，從

「非常不同意（一分）至非常同意（七分）」進行評量。

(二) 解說服務品質

有關解說服務評估之文獻相當多，然卻仍欠缺針對解說服務品質評估之

文獻。因此，本研究對解說服務品質之評估，將應用管理學領域之服務品質

SERVQUAL(Parasuraman et al., 1988)評估方法為基礎。因此，解說服務品質將定義為

圖1　概念模型圖
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遊客參與解說服務前對觀光工廠所期望的解說服務水準與參與解說服務後所知覺的解

說服務水準之差距程度。解說服務品質量表將參考Hwang等人(2005)之研究，以有形

性、可靠性、回應性、保證性與同理心等五個構面來衡量。其中有形性有3題問項，

可靠性有3題問項、回應性有6題問項、回應性有5題問項、同理心有3題問項，共計20

題問項，皆為等級尺度變項，測量尺度係採李克特七點評量尺度，從「非常不同意

（一分）至非常同意（七分）」進行評量。

(三) 其他變數的衡量

本研究中，其它屬傳統服務屬性構面的衡量方式，亦皆參考國內、外之相關文獻

並配合觀光工廠特性，針對影響觀光工廠遊客行為意圖之重要因素加以設計。如：整

體服務品質將參考Babakus與Boller (1992)、Cronin與Taylor (1992)之研究；正面情感

將參考Oliver (1997)、Hightower等人(2002)之研究；知覺價值將參考Dodds、Mornoe與

Grewal (1991)，及Bolton與Drew (1991)的衡量方式；行為意圖則參考Zeithaml、Berry

與Parasuraman (1996)的衡量方式。其中，整體服務品質包含5個問項、正面情感包含5

個問項、知覺價值包含5個問項、遊客行為意圖包含3個問項。所有問項皆為等級尺度

變項，測量尺度係採李克特七點評量尺度，從「非常不同意（一分）至非常同意（七

分）」進行評量。

三、樣本選取與資料收集

本研究以位於台中縣大甲鎮幼獅工業區內之先麥芋頭文化觀光工廠為研究基地。

先麥芋頭文化觀光工廠為具有獨特產業特色之製造業轉型觀光工廠範例，曾接受經濟

部工業局的輔導；且在觀光工廠的實際營運方面，除傳統服務項目外，尚具有一定規

模的解說硬體設備與建立培養了軟體方面的導覽流程與接待人員，進行解說服務（陳

瑩盈，2004），符合本研究所探討的主要變數服務場景與解說服務之情境，因此，本

研究未來將以至先麥芋頭文化觀光工廠參觀的遊客為研究對象。問卷初稿發展完成

後，先針對50位遊客進行預試，之後再藉由項目分析刪除鑑別度較差及與量表總分間

相關性較低之題項，並且修正問卷中部份題項之措辭，以提高問卷品質，然後再正式

發放問卷。

由於進行結構方程模型分析時，樣本數的要求一直沒有定論，但是當以最大概似

估計法(Maximum Likelihood Estimation, MLE)進行參數估計時，樣本數大於150是基本

要求(Anderson & Gerbing, 1988)，而另一常見標準為Bentler與Chou (1987)的建議，即

樣本數應為自由參數數目之五倍以上。此外，Kerlinger與Lee (2000)建議欲進行因素分

析研究之樣本數應至少為問項數的10倍，Nunnally與Berstein (1994)則認為至少5倍。

雖然諸多學者對抽樣樣本數的要求不一，但為求研究之嚴謹性與保守起見，本研
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究在預估有效回收率80%的情形下，並配合三大構面之總測量題目數為55題，以每個

題目有10個受測者的比例推估，有效問卷將需550份，加上廢卷的考量，因此發放問

卷預估至少700份以上。問卷實際施測時間從民國98年3月21日至4月26 日，在先麥芋

頭文化觀光工廠內，以便利抽樣方式進行問卷施測，總計施測問卷700份，剔除填答

不完整之問卷後，總計回收有效問卷為562份，有效問卷回收率平均為80.29%。

肆、結果與分析

一、量表信效度分析

由於本研究依據相關文獻設計出問卷初稿，並委請專家學者針對問卷內容進行審

查，進而依其審查意見修改而完成預試問卷。於預試問卷回收後，進行項目分析，其

結果並未刪除任何題項，僅修改語意稍嫌模糊之題項，而後完成正式問卷，此時正式

問卷應已具備內容效度。

信度分析部份，服務場景量表之Cronbach's α係數為0.96，其指標構面：周遭環

境、硬體設施與設計方式、符號與標示之Cronbach's α係數分別為0.96、0.94與0.89 

(如表1)；解說服務品質量表之Cronbach's α係數為0.94，其指標構面：有形性、可靠

性、回應性、保證性與同理心之Cronbach's α係數分別為0.89、0.88、0.94、0.93與

0.89；整體服務品質量表之Cronbach's α係數為0.95；正面情感量表之Cronbach's α係

數為0.95；知覺價值量表之Cronbach's α係數為0.94；行為意圖量表之Cronbach's α係

數為0.92；整體量表之Cronbach's α為0.95，由於上述正式問卷之因素層面信度均大於

0.70，達可接受範圍，總量表之信度大於0.90，表示量表信度佳。

二、驗證性因素分析

驗證性因素分析可用以處理觀測變項與其潛在變數間的共變關係，以檢驗各構面

的因素結構、收斂效度(convergent validity)與區別效度(discrimination validity)。各構面

的驗證性因素分析結果，如表1、表2所示。

收斂效度是指用來測量相同構念的觀測變項，彼此之間應具備高度的相關性。在

評鑑測量模型之建議值方面，Bentler與Wu (1993)及Jöreskog與Sörbom (1989)建議標準

化後殘差值過高或因素負荷量太低的題項應當刪除，保留標準化後因素負荷量在0.45

以上，各題項的多元相關平方值(Squared Multiple Correlation, SMC)，應至少符合0.20
（黃芳銘，2004；Jöreskog & Sörbom, 1989; Bentler & Wu, 1993）或0.50以上(Bagozzi 
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表1　測量模型之驗證性分析表

構面 測量變數 M1 SD1 SFL1 SMC1 EV1 α1 CR1 AVE1

服務
場景

周遭環境 4.31 0.96 0.96 0.83
空氣味道清新 4.37 1.37 0.92*2 0.84 0.30 
空調舒適 4.30 1.40 0.93*  0.87 0.25 
燈光強度適中 4.23 1.42 0.90*  0.81 0.39 
音樂或廣播內容 4.25 1.40 0.91*  0.83 0.34 
整體內外環境 4.42 1.46 0.90*  0.82 0.39 
硬體設施與設計方式 4.35 0.94 0.94 0.77
設施與空間設計 4.37 1.38 0.90*  0.81 0.35 
顏色與設計 4.35 1.40 0.91*  0.83 0.34 
設施功能與位置 4.59 1.39 0.85*  0.72 0.54 
裝潢 4.15 1.37 0.81*  0.66 0.64 
休憩設施 4.31 1.30 0.92*  0.84 0.27 
符號與標示 4.41 0.89 0.89 0.81
設施標示 4.44 1.45 0.87*  0.76 0.50 
摺頁內容 4.38 1.43 0.92*  0.85 0.30 

解說
服務
品質

有形性 4.54 0.89 0.89 0.74
解說牌清楚易懂 4.54 1.37 0.82* 0.67 0.62 
制服整齊合宜 4.53 1.43 0.88* 0.78 0.46 
動線安排適當 4.55 1.44 0.88* 0.77 0.47 
可靠性 4.35 0.88 0.89 0.72
能為遊客解決問題 4.41 1.28 0.79* 0.62 0.62 
值得信任 4.37 1.42 0.89* 0.79 0.42 
解說時間長度適當 4.27 1.42 0.87* 0.76 0.48 
回應性 4.23 0.94 0.95 0.74
馬上提供解答 4.24 1.39 0.90* 0.80 0.38 
樂於協助遊客 4.22 1.50 0.88* 0.77 0.52 
即時服務 4.20 1.45 0.87* 0.76 0.50 
不因負荷影響服務品質 4.16 1.38 0.85* 0.72 0.53 
良好的溝通能力 4.24 1.49 0.87* 0.75 0.56 
良好的應變能力 4.29 1.50 0.81* 0.66 0.76 

解說
服務
品質

保證性 4.73 0.93 0.93 0.73
專業值得信任 4.73 1.28 0.86*2 0.73 0.44 
態度親切有禮 4.76 1.30 0.86* 0.74 0.43 
表達技巧良好 4.71 1.34 0.87* 0.75 0.45 
情緒平穩 4.74 1.29 0.83* 0.69 0.51 
沒有解說錯誤 4.73 1.31 0.87* 0.75 0.43 
同理心 4.20 0.89 0.90 0.74
了解遊客之解說需求 4.34 1.27 0.79* 0.62 0.61 
個別需求能給予關照 4.17 1.23 0.91* 0.82 0.27 
將遊客興趣放在心上 4.10 1.21 0.88* 0.78 0.33 
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構面 測量變數 M1 SD1 SFL1 SMC1 EV1 α1 CR1 AVE1

整體
服務
品質

整體服務品質 4.60 0.95 0.95 0.79

感受到高品質服務 4.64 1.48 0.88* 0.78 0.48 

服務品質令人印象深刻 4.61 1.51 0.88* 0.77 0.52 

比其他場所更好 4.53 1.50 0.90* 0.80 0.45 

服務品質令我滿意 4.60 1.48 0.89* 0.79 0.45 

員工服務績效非常優秀 4.63 1.46 0.90* 0.80 0.42 

正面
情感

正面情感 4.31 0.95 0.95 0.80

覺得快樂 4.31 1.52 0.90* 0.81 0.43 

覺得滿足 4.35 1.54 0.89* 0.79 0.51 

非常享受 4.33 1.53 0.90* 0.80 0.46 

非常高興 4.31 1.51 0.89* 0.80 0.47 

令人愉快 4.27 1.56 0.89* 0.80 0.49 

知覺
價值

知覺價值 4.66 0.94 0.94 0.75

相對於價格是有價值的 4.64 1.33 0.86* 0.73 0.48 

較其他場所值得 4.64 1.44 0.88* 0.78 0.45 

服務水準是可接受的 4.66 1.39 0.87* 0.76 0.46 

獲得價值感 4.65 1.38 0.85* 0.72 0.54 

相較於金錢我得到更多 4.69 1.42 0.86* 0.74 0.52 

行為
意圖

行為意圖 4.39 0.92 0.92 0.80

願意重遊 4.43 1.32 0.91* 0.82 0.31 

推薦給其他人 4.32 1.31 0.90* 0.81 0.32 

積極鼓勵其他人 4.41 1.31 0.87* 0.75 0.42 

表1　測量模型之驗證性分析表（續）

註1：M為平均數；SD為標準差；SFL為標準化之因素負荷量；SMC為多元相關平方的數值； EV為誤差

變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；AVE為平均變異萃取量

註2：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準

& Yi, 1988)。

基於此，本研究依照上述學者建議各指標之評鑑標準，對測量模型之各題項因

素負荷量及顯著性t值加以檢測，當因素負荷量滿足0.45以上、SMC值符合0.20以上，

及各估計參數t值大於1.96，則代表此測量題項達顯著水準。由表1顯示，50個觀察變

項皆達顯著水準(t > 1.96, p<0.05)，且估計參數因素負荷量皆高於0.45之判定準則，

故本研究之測量模型具有收斂效度。此外，Bagozzi與Yi (1988)建議各構面之組合信

度(Composite Reliability, CR)與平均變異萃取量(Average Variance Extracted, AVE)需

高於0.60與0.50。由於本研究之組合信度介於0.89～0.96，平均變異萃取量介於0.72～

0.83，皆符合標準，表示研究模型的內部一致性大致可被接受。
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區別效度是指對兩個不同的構念進行測量，若此兩個構念經相關分析後，其相

關程度很低，則表示此兩個構念具有區別效度(Churchill, 1979; Anderson & Gerbing, 

1988)。在區別效度檢定方面，本研究之判斷準則為，每一個構面的AVE平方根大

於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體的比較個數75%以上(Hairs, Anderson, 

Tatham, & Black, 1998)。基於此，觀察表2可發現，各構面之AVE的平方根介於0.85～

0.91，均大於各構面間的相關係數，此分析結果顯示各構面皆滿足判斷準則，顯示本

研究之測量模式亦具有區別效度。

表2　各構面之相關係數矩陣

構面
項
目
數

相關係數

A B C E F G H I J K L M

A.周遭環境1 5 0.91*2

B.硬體設施 5 0.72*3 0.88*

C.符號與標示 2 0.56*3 0.67* 0.90*

E.有形性 3 0.03*3 0.06* 0.11* 0.86*

F.可靠性 3 -0.02*3 -0.01* 0.03* 0.52* 0.85*

G.回應性 6 0.02*3 0.06* 0.11* 0.47* 0.52* 0.86*

H.保證性 5 -0.03*3 0.02* 0.00* 0.44* 0.40* 0.49* 0.86*

I.同理心 3 0.01*3 0.02* 0.07* 0.43* 0.56* 0.45* 0.39* 0.86*

J.整體服務品質 5 0.34*3 0.38* 0.40* 0.09* 0.11* 0.13* 0.01* 0.10* 0.89*

K.正面情感 5 0.32*3 0.33* 0.29* 0.09* 0.14* 0.18* 0.08* 0.17* 0.32* 0.89*

L.知覺價值 5 0.23*3 0.29* 0.31* 0.01* 0.06* 0.13* 0.05* 0.10* 0.41* 0.39* 0.86*

M.行為意圖 3 0.39*3 0.36* 0.37* 0.07* 0.09* 0.17* 0.02* 0.10* 0.47* 0.31* 0.45* 0.89

註1：變數平均數為量表之所有題項的加總平均值。

註2：對角線之值為此一潛在變數之平均變異抽取量(AVE)的平方根，該值應大於非對角線之值。

註3：*在顯著水準α=0.05 時，變數間之相關係數達顯著水準。

三、整體模式評鑑

為能同時呈現潛在變項與觀察變項之衡量效果與潛在變項間的因果關係，本研

究將利用結構方程模型對假設模型進行驗證。由於經測量模型之驗證後發現，各構面

的信度、收斂效度及區別效度均已達可接受的水準值，故以單一衡量指標取代多重衡

量指標應是可行的，且服務場景與解說服務品質皆包含數個指標構面，故在結構模型

中，將以各指標構面的衡量題項得分之平均值作為該指標構面的得分，亦即以服務場

景為潛在構面時，其觀測變數為「周遭環境」、「硬體設施與設計方式」與「符號

與標示」等三個指標構面。而以解說服務品質為潛在構面時，其觀測變數則為「有形

性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」等五個指標構面。
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(一) 違犯估計之檢驗

經模型分析後，整體模式之標準化係數值介於0.61~0.91之間（表3所示），均符

合門檻值小於0.95，標準誤介於0.17~0.23之間，誤差變異數沒有負值存在且全部顯

著。根據上述結果，顯示模式適配時並無違犯估計之情形，因此，可以進行整體模式

適配檢定。

表3　潛在變項對觀察變項的標準化參數估計值

潛在
變項 觀察變項 標準化參

數估計值 t值 標準誤 誤差
變異數 t值 多元相

關平方

服務
場景

周遭環境 0.79*1 21.23 0.22 0.65* 12.68 0.62 

硬體設施與設計方式 0.91* 25.68 0.20 0.27* 6.38 0.82 

符號與標示 0.74* 19.34 0.23 0.85* 13.81 0.54 

解說
服務
品質

有形性 0.68* 16.57 0.23 0.89* 13.54 0.46 

可靠性 0.76* 19.01 0.22 0.65* 11.50 0.57 

回應性 0.70* 17.32 0.23 0.83* 12.89 0.50 

保證性 0.61* 14.28 0.22 0.85* 14.44 0.37 

同理心 0.67* 16.40 0.21 0.69* 13.59 0.45 

整體
服務
品質

感受到高品質服務 0.88* 25.41 0.20 0.48* 13.55 0.78 

服務品質令人印象深刻 0.88* 25.14 0.21 0.52* 13.72 0.77 

比其他場所更好 0.89* 25.79 0.20 0.46* 13.22 0.80 

服務品質令我滿意 0.89* 25.89 0.20 0.45* 13.22 0.80 

員工服務績效非常優秀 0.89* 25.85 0.20 0.43* 13.15 0.80 

正面
情感

覺得快樂 0.90* 26.62 0.21 0.43* 13.09 0.81 

覺得滿足 0.89* 25.98 0.22 0.51* 13.61 0.79 

非常享受 0.90* 26.50 0.21 0.46* 13.23 0.80 

非常高興 0.89* 26.12 0.21 0.47* 13.48 0.79 

令人愉快 0.89* 26.35 0.22 0.48* 13.33 0.80 

知覺
價值

相對於價格是有價值的 0.85* 24.27 0.18 0.48* 13.77 0.72 

較其他場所值得 0.88* 25.65 0.19 0.45* 12.72 0.78 

服務水準是可接受的 0.87* 25.16 0.18 0.46* 13.18 0.76 

獲得價值感 0.84* 23.86 0.19 0.55* 13.97 0.71 

相較於金錢我得到更多 0.86* 24.70 0.19 0.52* 13.52 0.74 

行為
意圖

願意重遊 0.91* 26.24 0.17 0.30* 9.77 0.82 

推薦給其他人 0.90* 25.76 0.18 0.33* 10.51 0.81 

積極鼓勵其他人 0.87* 24.79 0.18 0.41* 12.06 0.76 

註1：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準
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(二) 整體模式配適度檢驗

在確認無違犯估計現象後，進行整體模式適配檢定，由表4可知，絕對適配指

標方面，χ²(292)=521.37，p＝0.00，小於建議值0.05；p值雖小於0.05，但因卡方檢

定本身易受樣本數大小影響，因此Bagozzi與Yi (1988)建議應考量樣本的大小，故也

可以使用卡方檢定值與自由度之比值（即Normed Chi-Square）來取代卡方值以檢定

模型配適度，同時建議其比值宜小於3，在本研究中，卡方檢定值與自由度之比值為

1.786 (521.37/292)，小於接受值3；GFI=0.937、AGFI=0.924，均大於接受值0.90；

RMSEA=0.037，小於接受值0.08，為良好適配(good fit)；由上述可之絕對適配指標均

達接受值，表示模式可以接受。

相對適配指標方面，NFI=0.955、NNFI=0.978、CFI=0.980，均大於接受值0.90，

顯示模式可以接受。簡效適配指標方面，PNFI=0.858、PCFI=0.880，均大於接受值

0.50；CN=359，大於接受值200，顯示模式可以接受。整體而言，三類型的適配指標

均通過考驗，表示本研究模式可以被接受，因此可以進一步進行研究假設檢定。

 

表4　整體模式配適度檢驗指標摘要表

絕對適配指標 相對適配指標 簡效適配指標

χ2值
(p值) df GFI AGFI RMSEA NFI NNFI CFI PNFI PCFI CN

假設模式 521.37
(0.00) 292 0.937 0.924 0.037 0.955 0.978 0.980 0.858 0.880 359

接受值 P >0.05 ≧0.9 ≧0.9 ≦0.08 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.5 ≧0.5 ≧200

(三) 假設檢定

最後，再以路徑圖分析各潛在構面間路徑係數之假設的顯著性與變異的解釋力，

分析結果發現研究模型中的所有路徑皆顯著，如圖2所示，且各路徑之標準化係數

（直接效果）為：服務場景→正面情感(0.40)、服務場景→整體服務品質(0.46)、解說

服務品質→整體服務品質(0.12)、整體服務品質→知覺價值(0.34)、正面情感→知覺價

值(0.31)、知覺價值→行為意圖(0.43)、正面情感→行為意圖(0.15)，由此可知，本研

究各假設皆獲支持。此外，模型對各依變項之變異解釋力(R2)分別為：整體服務品質

0.23、正面情感0.16、知覺價值0.25、行為意圖0.26。

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響，表5顯示研究模型

中各變數之間接效果、直接效果、與整體效果。整體模型中影響行為意圖的最重要的

因素為知覺價值(0.43)；影響知覺價值的最重要的因素為整體服務品質(0.34)；影響整
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圖2　整體模式路徑圖

體服務品質的最重要的因素則為服務場景(0.46)。服務場景除透過整體服務品質、知

覺價值而影響行為意圖外，尚可透過正面情感而影響行為意圖，其對行為意圖的整體

效果值達0.18，高於解說服務品質(0.02)。由此不難理解服務場景的重要性。

表5　整體模式的間接、直接、整體效果

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 假設成立否

正面情感 服務場景 0.40*1 —2 0.40* H1成立

整體服務品質
服務場景 0.46* — 0.46* H2成立

解說服務品質 0.12* — 0.12* H3成立

知覺價值

服務場景 — 0.28* 0.28*

解說服務品質 — 0.04 0.04

正面情感 0.31* — 0.31* H4成立

整體服務品質 0.34* — 0.34* H6成立

行為意圖

服務場景 — 0.18* 0.18*

解說服務品質 — 0.02 0.02

正面情感 0.15* 0.13* 0.28* H5成立

整體服務品質 — 0.15* 0.15*

知覺價值 0.43* — 0.43* H7成立

註：1.「*」表 P<0.05

　　2.「—」表無該效果
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四、綜合討論

(一) 潛在自變項與各觀察變項之關係

1. 服務場景

由驗證性因素分析的結果顯示，「周遭環境」、「硬體設施與設計方式」、

「符號與標示」與「社會化環境」等四個子構面足以衡量觀光工廠遊客所感受的

服務場景，四個子構面中以「硬體設施與設計方式」的因素負荷量較高(0.91)，

其次為「周遭環境」(0.79)，最低則為「符號與標示」(0.74)。由於遊客於參觀觀

光工廠的過程中需持續的與實體環境互動，觀光工廠內的硬體設施與設計方式為

遊客所能最直接接觸的刺激，根據Baker (1986)所提出的環境刺激分類方式中，硬

體設施與設計方式為與產品或服務最直接相關之訊息，故於服務傳送的過程中透

過這些環境刺激，將能直接影響遊客所感受的服務場景。

2. 解說服務品質

本研究中將解說服務品質定義為遊客參與解說服務後，對觀光工廠所提供

之解說服務的知覺程度。測量上參考Hwang等人(2005)之研究，以「有形性」、

「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」等五個子構面來衡量。由驗

證性因素分析的結果顯示，這五個子構面足以衡量觀光工廠遊客所感受的解說服

務品質，其中以「可靠性」的因素負荷量最高(0.76)，最低為「保證性」(0.61)；

「可靠性」所代表的意義是所執行的解說服務可被遊客所信賴及正確的能力。觀

光工廠服務的品質，有很大一部分在於解說（楊勝評，2003），所以解說系統的

建立，對於觀光工廠的參觀品質有著很大的影響。透過解說服務，可使遊客深刻

認識工廠之文化背景與產業特性，進而使遊客體驗內涵的知性、感性之遊憩目

的。因此，於此體驗過程中，解說服務內容的可信賴度及正確性將深深影響遊客

對服務品質的評價。

(二) 潛在變項彼此間之關係

1. 服務場景對正面情感、整體服務品質的影響

遊客體驗到的服務場景對正面情感質有正向的直接影響關係(H1)，分析結果

顯示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在，表示觀光工廠所提供的服

務場景愈好，則遊客所感受的愉悅感、快樂感、正向情感越高。此外，遊客體驗

到的服務場景對整體服務品質有正向的直接影響關係(H2)，分析結果顯示，此一

關係在整體模式中有顯著的影響關係存在，表示觀光工廠所提供的服務場景愈

好，則遊客所感受的整體服務品質愈高。且在影響因素中，服務場景對整體服務

品質的影響效果最大，本項結果證明服務場景是影響整體服務品質的重要因素，

因此建議觀光工廠業者應積極對於觀光工廠內的「硬體設施與設計方式」「周遭
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環境」與「符號與標示」進行整體規劃，並加強服務人員之訓練以建構優質的

「社會化環境」，進而提升整體服務品質。

2. 解說服務品質對整體服務品質的影響

遊客體驗到的解說服務品質對整體服務品質有正向的直接影響關係(H3)，分

析結果顯示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在，表示觀光工廠所提

供的解說服務品質愈好，則遊客所感受的整體服務品質越高。雖然觀光工廠的主

要元素是體驗與解說（陳墀吉，2003），然而由於服務場景的營造屬短期即可

架構完成，且可直接刺激遊客之感受，而解說服務則須較長期的訓練、培養與創

意。以目前台灣的觀光工廠，皆屬草創階段，因此，就遊客所感受的整體服務品

質而言，解說服務品質的影響力小於服務場景，應屬合理。此外，這現象亦可

能是尚有其它能對整體服務品質造成影響的構面存在，諸如：遊客的涉入程度

(Hightower et al., 2002)、等候時間（任維廉、董士偉、呂堂榮，2005）、目的地

意象(Lee, 2009)、情緒等因素所影響。

3. 正面情感、知覺價值與行為意圖的關係

遊客所感受的正面情感會正向影響知覺價值，且正面情感對行為意圖有正向

的直接影響關係(H4、H5)，分析結果顯示，此兩關係在整體模式中有顯著的影響

關係存在，表示遊客所感受的正面情感越高則其知覺價值愈高；遊客對體驗結果

愈滿意、快樂、愉快，則遊客重遊、推薦或積極鼓勵他人體驗觀光工廠的意願就

越高。此結果符合M-R理論模型(Mehrabian & Russell, 1974)，即環境刺激會引發

消費者特定的情緒狀態，進而促成消費者的反應行為。

4. 整體服務品質、知覺價值與行為意圖的關係

遊客所感受的整體服務品質會正向影響知覺價值，且知覺價值對行為意圖有

正向的直接影響關係(H6、H7)，分析結果顯示，此兩關係在整體模式中有顯著的

影響關係存在，表示遊客所感受的整體服務品質愈高則知覺價值愈高；知覺價值

愈高，則遊客重遊、推薦或積極鼓勵他人體驗觀光工廠的意願就越高。知覺價值

的研究已成為觀光、休閒產業研究的主題之一，學者Ravald與Grönroos (1996)認

為遊客知覺價值已成為一種差異化與維持競爭優勢的重要關鍵因素之一，因此觀

光工廠業者應更重視遊客知覺價值之重要性，提高的產品與服務之價值與個人化

的服務，提升遊客整體服務品質與價值評價，進而影響其行為意圖。

(三) 中介效果之檢驗

在假設模型中，服務場景、解說服務品質雖可透過正面情感、整體服務品質與知

覺價值而影響遊客的行為意圖。然此中介效果的釐清，本研究將依據Baron與Kenny 

(1986)的四個條件來進行檢驗： 
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1. 自變項必須對依變項有顯著影響（模型1）。

2. 自變項必須對中介變項有顯著影響（模型2）。

3. 自變項與中介變項同時作為預測變項，對依變項作迴歸分析時，中介變項必須對

依變項有顯著影響（模型3）。

4. 在第三個條件的迴歸模型（模型3）中，自變項對依變項的迴歸係數必須小於自

變項單獨預測依變項時的迴歸係數（模型1），或甚至是變為不顯著。

觀察表6，正面情感、整體服務品質與知覺價值於服務場景、解說服務品質對行

為意圖路徑上的標準化參數估計值，皆符合Baron與Kenny (1986)的四個條件。因此，

可確認正面情感、整體服務品質與知覺價值的中介角色，且其中介程度屬部份中介。

表6　中介效果的檢驗

自變項
(A)

中介變項
(B)

依變項
(C)

標準化參數估計值
中介效
果檢驗模型1

A→C
模型2
A→B

模型3
A→C

模型3
A→B

模型3
B→C

服務場景 正面情感 行為意圖 0.45* 0.38* 0.38* 0.39* 0.17* 成立

服務場景 整體服務品質 行為意圖 0.45* 0.45* 0.28* 0.46* 0.38* 成立

服務場景 知覺價值 行為意圖 0.45* 0.33* 0.32* 0.34* 0.38* 成立

解說服務品質 整體服務品質 行為意圖 0.15* 0.14* 0.08* 0.14* 0.50* 成立

解說服務品質 知覺價值 行為意圖 0.15* 0.11* 0.09* 0.11* 0.48* 成立

*表在α=0.05時，達統計之顯著水準。

伍、結論與建議

一、結論

過去文獻中較少針對觀光工廠的遊客行為進行研究，本研究首先嘗試檢驗觀光工

廠遊客所知覺的服務場景、解說服務品質、整體服務品質、正向情感、知覺價值與其

未來行為意圖的因果關係。檢驗此行為意圖模型將有助於釐清過去文獻已提及但未予

以檢驗的觀光工廠遊客行為模式。雖然，本研究中所提及的變數在過去有關觀光領域

的文獻中也曾被討論過，但是尚未存在同時檢驗這些變數之結構關係的文獻。因此，

本研究能補過去文獻之不足，而特別針對觀光工廠遊客的行為模式之理解，做出貢
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獻。

本研究的實證結果顯示，在觀光工廠旅遊行程中，服務場景是影響遊客整體服務

品質知覺、正向情感與知覺價值的重要因素。雖然，在零售產業中服務場景的角色曾

被多次檢驗(Babin & Darden, 1995)，但本研究卻是首次以結構方程模型為方法探索其

間的因果關係，並運用在觀光工廠旅遊行程中。且發現對於觀光工廠中服務場景所扮

演的角色與過去的研究結論也相當一致(Turley & Fugate, 1992; Wakefield, Blodgett, & 

Sloan, 1996)。再者，服務場景也能透過整體服務品質、正向情感與知覺價值的中介而

間接顯著影響遊客未來的行為意圖。因此，在以觀光工廠為旅遊主題的目的地中，服

務場景確實是可影響遊客之未來行為的。此實證結果也與Hightower等人(2002)、任維

廉等人(2005)的研究結果一致。另外，為概化本研究所建構之行為意圖模型，建議或

可再針對其他類型的旅遊目的地，進行服務場景、整體服務品質、正向情感、知覺價

值與遊客未來的行為意圖之關係的檢驗。

本研究所發展的遊客行為模式可用來預測遊客需求。例如，若遊客對觀光工廠

具有較高的正向知覺時，將比沒有正向知覺的遊客，能體驗較高的服務品質、滿意度

（正向情感）與較高的忠誠度。此外，由於本研究已驗證了服務場景是服務品質、滿

意度與行為意圖的前因（如，願意重遊、推薦給其他人、積極鼓勵其他人），因此，

建議觀光工廠的經營者尚可聚焦於能長存記憶、深植遊客心中的知覺與體驗，如，解

說服務系統的建構與旅遊意象的形塑。

再者，實證結果顯示解說服務品質會直接正向顯著影響遊客的整體服務品質知

覺，這也驗證了解說服務可被認為是旅遊整體服務品質知覺之一部份的論點(Lee, 

2009)。此外，解說服務品質亦可透過整體服務品質知覺與知覺價值的中介而顯著影響

遊客未來的行為意圖，就目前知識所及，此因果關係尚未有任何文獻所探討。因此，

解說服務品質、整體服務品質知覺、知覺價值與遊客未來行為意圖間的因果關係，除

可解釋觀光工廠遊客的行為模式外，對文獻、研究的累積性亦有貢獻。然而，解說服

務品質對整體服務品質知覺、知覺價值與遊客未來行為意圖的預測效果都小於服務場

景。由於服務場景的建構短期即可營造，且可直接刺激遊客的知覺與感受，而解說服

務則須人員經歷較長期的訓練、培養與創意激發，潛移默化，刺激的知覺與感受較為

間接。因此，從「M-R」理論模型的觀點，上述現象應屬合理。此外，這現象亦可能

是尚有其它重要構面存在所致，諸如：遊客的涉入程度(Hightower et al., 2002)、等候

時間（任維廉等人，2005）、目的地意象(Lee, 2009)、情緒等因素。

最後，本研究證實了知覺價值與正向情感（滿意度）能有效率的預測觀光工廠之

遊客的未來行為意圖，此發現亦與先前有關遊客行為之結論一致（林若慧、陳澤義、

劉瓊如，2003；Cole, Crompton, & Willson, 2002; Hightower et al., 2002; Lee, Yoon, & 

Lee, 2007; Lee, Graefe, & Burns, 2007; Lee, 2009）。如預期的，此結果說明了，對於以

觀光工廠為目的地的旅遊行程中，知覺價值與正向情感(滿意度)是影響遊客未來行為
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的重要因素。因此，願意重遊、推薦給其他人與積極鼓勵其他人的正向態度將因知覺

價值與正向情感的增加而提升。此外，研究中也證實了在服務場景與解說服務品質對

遊客行為意圖的關係中，知覺價值與正向情感確實扮演著中介的角色。因此，觀光工

廠的經營者應極力增強遊客的價值感與滿意度，以行銷觀光工廠的旅遊行程與保持觀

光工廠的競爭力。

二、建議

本研究以先麥芋頭文化觀光工廠為研究基地，檢驗「服務場景、解說服務品質與

行為意圖模式」之關係，由實證結果得知，服務場景、解說服務品質皆可透過整體服

務品質、正面情感、知覺價值等中介變數而顯著影響遊客未來的行為意圖。針對這些

結果，本研究對業者提出以下的建議：

(一) 積極建構優質的服務場景

由於遊客於參觀觀光工廠的過程中需持續的與實體環境互動，觀光工廠內的周

遭環境、硬體設施及設計方式、符號與標示為遊客所能最直接接觸的刺激，故於服務

傳送的過程中透過這些環境刺激，將能直接影響遊客的滿意知覺與價值感。就先麥芋

頭文化觀光工廠而言，雖然整體而言，遊客對其服務場景之評價甚佳，但仍有些細項

仍有改進空間，諸如裝潢、燈光、音樂與廣播內容。此外，由於旅遊意象是種能長存

於遊客記憶的情感認知，因此或可藉由實體環境的直接刺激，提升遊客的正向意象。

積極做法如，於遊客動線交織處設立最能代表先麥芋頭文化觀光工廠的精神圖騰；藉

由芋頭外觀的創意表現，展示芋頭對於人體健康之益處；於動線旁設立可營造創業精

神、文化氣息與藝術氛圍的圖像與雕像；於商品包裝故事行銷芋頭文化等。

(二) 提升解說服務品質

觀光工廠為兼具製造、歷史文化、觀光休閒價值的活體工廠，透過解說導覽的

帶領，將使遊客對於目的地的遊憩體驗更為深入與豐富。然而解說服務的內容、範

圍、特色與創意須較長期的規劃、訓練、包裝與教育。在結合文化體驗思考模式與創

新傳統產業策略思維的概念下，業者應該去思考如何將傳統產業、文化與休閒觀光產

業結合，透過觀光的形式，將文化創意、知性與感性的體驗，傳達給遊客。然就先麥

芋頭文化觀光工廠所提供之解說服務現況可發現，遊客對於解說人員的「回應性」與

「同理心」評價較低，顯示解說人員仍須於回應顧客需求、對顧客關心與提供個人

化服務方面加強教育訓練。此外，遊客的涉入程度亦是影響其正向情感的重要因素

(Hightower et al., 2002)，例如，加強解說人員的專業知識，闡揚芋頭文化的廣度與深

度；包裝芋頭文化，題材故事化；善用網路媒體，將芋頭文化植入網路、部落格，除

可提昇遊客的知識與親切感外，亦可收口碑行銷之效。
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