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  摘要:基于自我管理理论和双因素理论,以少数民族村寨游客为研究对象,运用结构方程建模技术,探析感知

服务质量八因子通过满意、不满意的中介作用对游客行为意愿的影响。研究结果发现:感知服务质量保证性、移情

性、文化学习、审美愉悦、压力释放五因子对游客行为意愿总影响效应显著,是刺激游客行为意愿产生的激励因素;

而服务质量可靠性、响应性、有形性三因子对行为意愿的影响效应不显著,属于具有基础性作用的保健因素。研究

结论对于提升游客行为意愿有重要的启示。
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  我国中西部地区是少数民族主要聚居区,部分

民族村寨凭借其独特的民族文化旅游资源和国家政

策扶持比较优势,大力发展旅游业,走上了脱贫致富

的道路。与此同时,民族村寨旅游业发展过程中却

出现了诸如“当地人宰客严重”、“服务人员素质低

下”、“民族文化特色不鲜明”、“重游意愿消极”、“游
后进行负面宣传”等系列问题,这使游客形成了负面

的服务质量认知评价,不仅降低了游客的行为意愿,
亦阻碍了民族村寨旅游业的可持续发展。因此,识
别影响游客满意度与行为意愿的服务质量的关键要

素,探明其作用机理,已成为理论界和实践界面临的

紧迫问题。

目前,学界在感知服务质量影响行为意愿的机

理研究方面成果非常丰富,但主要集中于银行业、医
疗 保 健 业、网 购 业 以 及 实 物 产 品 销 售 等 行

业[1-3][4]38-39,较少关注到旅游行业。在旅游界,也
有少数学者对游客感知服务质量影响行为意愿的机

理做过研究。Gonzalez和Lee等人以服务质量为

自变量、满意度为中介变量、行为意愿为因变量分析

了这三者之间的关系。Gonzalez等人通过对12个

温泉度假地游客的调查数据显示:服务质量正向影

响满意度,服务质量和满意度都对行为意愿产生显

著正向影响[5]。Lee等对600名赴韩旅游的中国游

客进行了调查,发现游客感知服务质量对满意度产
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生积极的正向影响,满意度对行为意愿也产生积极

的正向影响[6]。而在何琼峰、Petrick和Hutchinson
等人的研究中,则将服务质量作为自变量,中介变量

除满意度外,引入了感知价值、游客行为意愿(或游

客忠诚)作为因变量。何琼峰的研究发现,游客满意

度是导致游客忠诚的最直接原因,感知质量和感知

价值通过满意度对游客忠诚产生影响[7]。Petrick
和Hutchinson等人的研究均指出:服务质量不仅通

过感知价值和满意度对游客行为意愿产生间接影

响,而且也显著地对行为意愿产生直接影响[8-9]。
但上述研究均是从游客整体感知服务质量分析与行

为意愿之间的关系;在中介变量的选择上,也主要是

引入整体满意度和感知价值进行分析,未有使用满

意和不满意作为两独立中介变量的研究;在研究对

象上,主要选择温泉度假游客、文化旅游游客、海滨

度假游客等,鲜有以民族村寨游客为研究对象的。
赫兹伯格的双因素理论认为,满意的对立面是

没有满意,而不是不满意,不满意的对立面是没有不

满意,而不是满意;将员工的满意度划分为满意和不

满意,与传统的整体满意度概念区别开来[10]53-62。

Herzberg将那些仅能使顾客产生满意的因素归纳

为激励因素,将那些仅能使顾客产生不满意的因素

归纳为保健因素。Babin和Griffin的研究支持了赫

兹伯格的观点,认为区分满意和不满意,使用两个变

量来替代原有的单维满意度变量,能够获取更多的

信息[11]。Srijumpa等人也发现某些服务如果处理

得当将可能会导致满意,如果缺失也不会必然导致

不满意;而某些服务如果处理不当将可能导致不满

意,其存在也不会导致满意[12]。鉴于导致满意和不

满意的服务质量因素各不相同,本文拟以民族村寨

游客为研究对象,使用满意和不满意两个独立中介

变量探寻服务质量因子影响行为意愿的内在机理。
由于突破了整体服务质量的视角局限,这不仅有助

于探明不同服务质量因子对游客满意、不满意和行

为意愿的影响路径和影响差异,更有利于准确诊断

出影响游客产生积极行为意愿的服务质量激励因素

和对游客积极行为意愿影响不显著的服务质量保健

因素。这一研究成果能帮助企业将管理重心迅速聚

焦于服务质量的激励因素,通过着力提升该激励因

素,从而迅速提高游客行为意愿;也能帮助企业持续

关注服务质量的保健因素,通过维持和完善该保健

因素,以避免游客产生消极行为意愿。因此,探索这

一影响机理,对于深化服务质量相关理论研究和旅

游企业进行高效率服务质量管理具有重要意义。
一 理论基础与研究假设

(一)游客感知服务质量对满意/不满意的影响

关系

游客感知服务质量是指游客在旅游体验活动中

对服务优势的总体判断或态度。游客满意度是游客

在目的地感受到的整体快乐程度,源于旅游体验满

足游客对旅游期望的能力。Oliver认为,消费者首

先会经历认知感觉阶段,接着通过喜好感觉阶段进

入意动阶段[13]。这与情绪和适应理论的逻辑线索

也是一致。Lazarus在情绪和适应理论中指出,人
们对某一事件的认知性评价将会直接影响到对该事

件的情感反应[14]。游客只有在他认知(或感知)了
某一客观事物后,才可能对这一客观事物产生情感

性(满意或不满意)反应。游客在旅行结束后可对接

受的服务质量进行感知和认识,当他认识到享受了

良好的服务,经历了一段愉悦的旅行时,这种积极的

认知性评价就会激发游客产生满意的情感状态,反
之亦然。因此,本文拟提出如下假设:

H1:游客的感知服务质量对满意有显著的正向

影响。

H2:游客的感知服务质量对不满意有显著的负

向影响。
具体从服务质量各因子来看,服务质量的保证

性感知是指游客对服务人员所具有的自身素养、知
识和技能良好与否的认知程度。服务人员渊博的专

业知识、娴熟的服务技能、良好的自身素养、热情友

善的服务态度,将能够为游客营造一个轻松愉快的

旅行氛围,让游客感受到尊重和善意,其满意感就可

能增加,不满意感将可能降低。因此,本文拟提出如

下假设:

H1a:游客的保证性感知对满意有显著的正向

影响。

H2a:游客的保证性感知对不满意有显著的负

向影响。
服务质量的可靠性感知是游客对服务人员能否

按照事先承诺提供服务的认知程度。民族村寨大多

地处偏远的少数民族地区,特殊的环境会令游客有

处于“弱势群体”的身份认知,警惕性和戒备心相较

于其他旅游形式更高。如果服务人员能够信守承

诺,按照约定的时间和内容提供服务,取消强制消费
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和隐形消费,这将会为旅行营造一个信任、自由的氛

围,其满意感就可能增加,不满意感将会降低。因

此,本文拟提出如下假设:

H1b:游客的可靠性感知对满意有显著的正向

影响。

H2b:游客的可靠性感知对不满意有显著的负

向影响。
服务质量的移情性感知是指游客对服务人员能

否做到换位思考的评价。在旅游服务中,服务人员

如果能够主动地帮助游客、尽量满足不同游客的合

理需求,将会在旅游活动中营造出和谐理解的友好

氛围,令游客感受到愉悦。本文拟提出如下假设:

H1c:游客的移情性感知对满意有显著的正向

影响。

H2c:游客的移情性感知对不满意有显著的负

向影响。
服务质量的响应性感知是指服务人员对游客需

求能否做到快速回应的评价。旅行是充满着高不确

定性的体验活动,即使游客在游前做了充分的准备,
但由于大量不可控因素的存在也令游客对未知的旅

行产生种种担忧。因此,当健康、交通、火灾、地震等

突发事件发生时,如果服务人员能够提供快速高效

的服务帮助游客,将会很大程度上降低游客的焦虑

感,从而可能增加其满意感,降低其不满意感。因

此,本文拟提出如下假设:

H1d:游客的响应性感知对满意有显著的正向

影响。

H2d:游客的响应性感知对不满意有显著的负

向影响。
服务质量的有形性感知是指游客对提供服务的

有形环境舒适与否的评价。在旅行中,主要涉及吃、
住、行、游、购、娱等旅游要素所发生的具体实物环

境。当这些实物环境越舒适卫生,配套越齐全,就越

可能增加游客的满意度,降低其不满意感。故本文

拟提出如下假设:

H1e:游客的有形性感知对满意有显著的正向

影响。

H2e:游客的有形性感知对不满意有显著的负

向影响。
服务质量的文化学习感知是游客对旅游带给自

身知识增长的评价情况。游客追求的是文化的差异

性和地方性,如果服务人员能够在民族文化知识和

风土人情上给予耐心而全面的介绍,将能够扩大游

客的知识面,从而可能增加其满意感,降低其不满意

感。故本文拟提出如下假设:

H1f:游客的文化学习性感知对满意有显著的

正向影响。

H2f:游客的文化学习感知对不满意有显著的

负向影响。
服务质量的压力释放感知是游客对旅游能够缓

解自身紧张情绪的认知性评价。Dann的推力—拉

力理论(push-pulltheory)认为,游客的旅游活动是

受到推力和拉力的共同作用而产生。推力跟旅游者

自身的愿望有关;而拉力则跟旅游地的特性有关。
王汝辉基于内容分析法对民族村寨游客的偏好研究

发现,游客常将藏寨喻为向往的“家”、“天堂”,彰显

了其摆脱日常社会的现实束缚,以获取轻松愉悦的

强烈需求[15]。因此,如果民族村寨能够使游客感受

到“慢生活”的放松状态时,游客的压力将得到最大

限度的释放,其满意感就可能增加,不满意感可能降

低。故本文拟提出如下假设:

H1g:游客的压力释放感知对满意有显著的正

向影响。

H2g:游客的压力释放感知对不满意有显著的

负向影响。
服务质量的审美愉悦感知是指游客对从美感享

受中带给自身快乐与愉悦状态的认知性评价。民族

村寨良好的自然美景、风格独特的民居建筑、形式多

样的娱乐活动和表演活动、各具特色的民族服饰和

手工艺品,都能给游客以美的欣赏和陶冶,让游客获

得更多的满足和快乐,在此情景下其满意感就可能

增加,不满意感将可能降低。因此,本文拟提出如下

假设:

H1h:游客的审美愉悦感知对满意有显著的正

向影响。

H2h:游客的审美愉悦感知对不满意有显著的

负向影响。
(二)游客满意/不满意对行为意愿的影响关系

在情绪和适应理论的基础上,Bagozzi提出了自

我管理理论,该理论对态度影响行为倾向的内在机

制给予了清晰的理论说明:消费者对现实结果的积

极认知性评价将会导致满意、高兴等积极情感产生,
一些具体的行为倾向将可能随之出现,如采取措施

提升满意感,或与他人分享自己愉快的经历;反之,
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当消费者经历了一件不愉快的事件后,这种消极的

认知性评价就会导致一些负面情感产生,如不满意、
失望等,特殊行为倾向就可能形成来应对所产生的

冲突,如在未来采取回避或对抗等作法来应对这种

消极状况[16]。
因此,当游客经历了一段愉快或是超过原有期

望的旅行后,游客将会产生对于旅行活动的满意情

感,感到快乐和愉悦。在这种满意情感的支配下,游
客在未来可能选择重游该目的地,或为了分享旅行

带给自己的愉悦,积极向周围的亲朋好友推荐该目

的地等。与此相反,当游客认知到经历了一段不愉

快或者与原期望差异很大的旅行后,游客由此会滋

生对旅行的不满意情感,在负面情感的支配下,游客

将可能采取措施来应对消极心理状态,如拒绝再次

选择该目的地、拒绝向他人进行正向的推荐目的地、
甚至进行积极的负向推荐等。因此,本文拟提出如

下假设:

H3:游客满意对游客行为意愿有显著的正向影

响。

H4:游客不满意对游客行为意愿有显著的负向

影响。
(三)游客感知服务质量对行为意愿的影响关系

Brady和Robertson在跨文化背景下对顾客的

感知服务质量、满意度和行为意愿之间的关系进行

了探讨,发现感知服务质量在不同的文化背景下对

行为意愿均产生显著影响[17]。Cronin等人的研究

指出,顾客感知服务质量不仅通过感知价值和满意

度对行为意愿产生影响,而且感知服务质量会直接

对行为意愿产生影响[18]。已有营销类经验研究结

果表明,感知服务质量对行为意愿有直接的正向影

响[18-20]。但是,在旅游类文献研究中,游客行为意

愿问题尚未得到足够重视。鉴于此,有必要对这二

者的关系再次予以验证。本文拟提出如下假设:

H5:游客感知服务质量对游客行为意愿有显著

的正向影响。
由于整体感知服务质量包含了服务质量各因子

潜变量,服务质量各因子则可能与行为意愿存在正相

关关系,结合H1分假设的相关推论,可做如下假设:

H5a:游客的保证性感知对游客行为意愿有显

著的正向影响。

H5b:游客的可靠性感知对游客行为意愿有显

著的正向影响。

H5c:游客的移情性感知对游客行为意愿有显

著的正向影响。

H5d:游客的响应性感知对游客行为意愿有显

著的正向影响。

H5e:游客的有形性感知对游客行为意愿有显

著的正向影响。

H5f:游客的文化学习性感知对游客行为意愿

有显著的正向影响。

H5g:游客的压力释放感知对游客行为意愿有

显著的正向影响。

H5h:游客的审美愉悦感知对游客行为意愿有

显著的正向影响。
研究模型如图1所示:

H1

H5

H3

H2
H4

图1.研究模型

二 问卷设计与数据收集

(一)问卷设计

1.自变量

本研究有8个自变量,分别是服务质量保证性、
可靠性、移情性、响应性、有形性、文化学习、压力释

放和审美愉悦。8个自变量的测量采用由赵艳林开

发的民族村寨游客感知服务质量测量量表[21],共由

31个测量题项组成。使用李克特五点量尺进行测

量,数值越高表示感知服务质量越高。8个自变量

的服务质量测量题项见表1。

2.中介变量

中介变量为满意和不满意。对满意的测量使用

五点量尺进行,要求游客根据自身感知到的满意情

况从1到5进行评价,数值越高表示越满意。测量

题项共3个,主要参考了Chen&Tsai的研究,分别

为:“您如何评价在村寨旅游的实际感觉”;“与您过

去的旅游经历相比,您如何评价此次旅游活动”;“您
是否对此次旅游活动感到满意”[22]。对不满意的测
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量使用五点量尺进行,要求游客根据自身感知到的

不满意情况从1到5进行评价,数值越高表示越不

满意。3个测量题项主要参考了Zeelenberg&Pi-
eters的研究,分别为“总体上你对提供的服务是否

感到不满意”、“总体上你对此次旅游经历评价如

何”、“请根据你的旅游体验对你的不满意感觉作出

判断”[23]。
表1.感知服务质量变量名称及测量题项一览表

变量名称 测量题项

保证性

1.服务人员始终如一礼貌待人

2.服务人员真诚、热情

3.服务人员具备为游客提供服务所需的知识
和技能

4.服务人员的个人修养好

可靠性

1.服务人员没有强制消费和隐形消费行为

2.服务人员能够提供承诺的服务

3.服务人员按照承诺的时间提供服务

移情性

1.服务人员能够尽量满足不同游客的合理需
求

2.服务人员能够主动地帮助游客

3.服务人员尊重游客的民族习惯

4.服务人员乐意向游客推荐物美价廉的旅游
产品

响应性
1.服务人员给游客以快速的服务

2.服务人员遇到突发事件,愿意及时帮助游客

有形性

1.景区通讯环境好

2.交通便捷、舒适

3.住宿环境干净、配套设施齐全

4.所提供的查询信息详细、可靠

5.景区娱乐设施完善

6.服务人员着装得体、整洁

7.景区基础设施齐全

8.餐饮环境卫生

文化学习

1.旅行增进了对当地风土人情的了解

2.旅行扩大了对民族知识的了解

3.旅行增进了对当地民族历史的了解

压力释放

1.这种自由自在的生活状态,让我心胸很开阔

2.旅行让我远离了喧嚣的城市生活,感觉很放
松

3.农家质朴恬静的田园生活,让我忘记了烦恼

4.这种自由自在的生活状态,让我心胸很开阔

审美愉悦

1.沉浸在民族娱乐、表演活动中让我感觉愉快

2.我喜欢景区优美的自然生态风景

3.我欣赏景区独具特色的民居建筑

4.民族特色产品对我有吸引力

  3.因变量

因变量为游客行为意愿,包括重游意愿和推荐

意愿两个维度。使用五点量尺法进行测量。重游意

愿的3个题项主要参考了Lai&Chen的研究,并根

据本研究的情景进行修正,分别为:“我愿意在未来

重游该目的地”;“如果让我重新再做一次选择的话,
我依然选择该目的地”;“对于今后的旅行活动,我打

算重游的可行性很高”[24]。推荐意愿的3个题项也

主要参考了Lai&Chen的研究,并根据需要进行了

改动,分别为:“我愿意向我的亲戚或朋友推荐该目

的地”;“我愿意将该目的地好的一面介绍给亲戚或

朋友”;“当其他人希望我提供旅游建议时,我愿意将

该目的地推荐给他”[24]。
(二)数据获取及量表信效度检验

2015年9月30日—10月6日,我们在四川省

境内的甘孜州丹巴县甲居藏寨、阿坝州理县桃坪羌

寨和凉山州泸沽湖摩梭社区进行了问卷调查,共计

发放问卷1050份,实际回收723份,通过对问卷的

筛选,实际得到有效问卷535份,有效回收率为

51%。
被调查游客以男性为主,比例为61.3%,年龄主

要集中在25—44岁,占比51.9%,年龄在65岁以上

的仅有14位,占2.7%。从学历分布来看,大专学历

游客人数最多,占比44.5%,而高中以下学历者人数

最少,仅占6.4%。在职业分布上,游客职业分布较

分散,其中尤以公务员人数最多,占25.6%。出游方

式上,主要以自驾游游客为主,占38.3%。游客停留

时间主要集中在1—2天,累计占比91%。在旅游

次数上,首次到民族村寨旅游的游客比重最高,占

85.2%。
在进行假设检验之前,首先对各量表进行了信

效度分析。游客感知服务质量、感知价值、满意度、
行为意愿量表的CITC值均大于0.5门槛值,各量

表整体的克朗巴哈α系数均高于0.7最低标准值,
说明量表的信度良好。各量表KMO值检验结果分

别为0.817、0.823、0.804和0.817;巴特利特球度检

验的显著性概率值均为0,表明各量表均适合进行

因子分析。因子分析结果除感知价值量表题项“总
体上我认为此次旅行带给我的收益大于我所付出的

成本”外,其余量表题项的因子载荷均高于0.4的最

低标准,且各量表的累积解释方差均在70%以上,
说明各量表的效度良好。由于本研究的各因子主要
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取自于成熟量表,因此各量表的修改幅度不大,除删

除感知价值量表中一个因子载荷低于0.4的题项

外,其余各量表题项保持不变。
三 结果分析

(一)游客感知服务质量对行为意愿的影响分析

本研究采用AMOS7.0统计软件对各变量之间

的关系进行分析。

1.模型整体拟合度分析

基于大样本调查数据,理论模型的拟合指标值

如下:x2/df 为2.814,不仅小于5,而且小于更严

格的建议值3;RMSEA 值为0.047,小于参考值

0.05的 标 准;CFI、IFI、NFI的 值 分 别 为0.917、

0.908、0.901,均超过0.9的建议值;虽然GFI、AG-
FI的值略低,分别为0.868和0.853,但也超过了

0.85的最低建议值。总体而言,拟合指标表明该模

型是可以接受的。

2.影响路径机理分析

本文将感知服务质量8个自变量对行为意愿影

响研究的统计分析结果总结在表2中。
就感知服务质量对满意的影响来看,仅有其中

5个服务质量变量对满意影响显著,而变量可靠性、
响应性和有形性对满意并不产生显著正向影响。因

此,假设 H1获得支持。在 H1的各分假设中,除

H1b、H1d、H1e被拒绝外,其余假设获得支持。对

于不显著可能的原因是:依据马斯洛的需求层次理

论[25]61-67和赫兹伯格的双因素理论,人的需求层次

中有最基础的需求,当这类需求得到满足时,人就没

有不满意;而当这类需求得不到满足时,人就会产生

不满意。换言之,基础性需求常常影响的是人的不

满意程度,而对满意程度并无显著影响。在旅行中,
游客对服务可靠性、响应性、有形性的需求属于基础

性需求,认为花了钱就应当享受到所承诺的服务、享
受到快速的服务以及享受到较好的服务环境,故可

靠性、响应性、有形性维度对满意程度没有显著影

响。
就感知服务质量对不满意的直接影响来看,除

变量文化学习、压力释放和审美愉悦外,仅有其余5
个服务质量变量对不满意产生显著负向影响。因

此,假设 H2获得支持。在 H2的各分假设中,除

H2f、H2g、H2h被拒绝外,其余假设获得支持。对

于假设被拒绝的可能原因是:根据马斯洛的需求层

次理论和赫兹伯格的双因素理论,在人的基础性需

表2.理论模型的标准化影响系数表

作用路径
标准化
系数

临界比
(C.R)

显著性
概率

是否支
持假设

感知服务质量对满意的影响系数

保证性→满意 0.142** 3.271 0.002 是

可靠性→满意 0.025 0.537 0.092 否

移情性→满意 0.119* 2.568 0.015 是

响应性→满意 0.042 1.009 0.921 否

有形性→满意 0.053 1.132 0.073 否

文化学习→满意 0.135** 2.785 0.009 是

压力释放→满意 0.173*** 3.866 0.000 是

审美愉悦→满意 0.189*** 4.057 0.000 是

感知服务质量对不满意的影响系数

保证性→不满意 -0.112* -2.193 0.017 是

可靠性→不满意 -0.115* -2.301 0.015 是

移情性→不满意 -0.105* -2.034 0.026 是

响应性→不满意 -0.120** -2.674 0.009 是

有形性→不满意 -0.139** -3.475 0.003 是

文化学习→不满意 -0.023 -0.445 0.670 否

压力释放→不满意 -0.051 -1.176 0.155 否

审美愉悦→不满意 -0.047 -1.058 0.136 否

满意/不满意对行为意愿的影响系数

满意→行为意愿 0.502*** 7.145 0.000 是

不满意→行为意愿 -0.265*** -4.566 0.000 是

感知服务质量对行为意愿的影响系数

保证性→行为意愿 0.151** 3.641 0.003 是

可靠性→行为意愿 0.025 0.538 0.128 否

移情性→行为意愿 0.103* 2.182 0.048 是

响应性→行为意愿 0.012 0.314 0.137 否

有形性→行为意愿 0.008 0.174 0.235 否

文化学习→行为意愿 0.145** 3.378 0.005 是

压力释放→行为意愿 0.178*** 3.943 0.000 是

审美愉悦→行为意愿 0.153*** 3.651 0.000 是

  注:*表示在0.05水平上显著,**表示在0.01水平上

显著,***表示在0.001水平上显著。

求得到满足后,人就会产生诸如自我实现等的高层

次需求,当高层次需求得到满足后,人就会产生满

意;当高层次需求未得到满足时,只要基础性需求得

到满足,人也不会不满意。换言之,高层次需求常常

影响的是人的满意程度。在旅行中,游客在满足了

吃、住、行等基础性需求后,就会有自我提升等高层

次需求产生,对于民族文化知识的了解(文化学习内

容)、对于身心的放松(压力释放内容)、对于审美情

趣的陶冶(审美愉悦内容)都属于人的高层次需求,
尤其为游客所看重。当这类需求得到满足时,游客

58

赵艳林 毛道维 钟兰岚 民族村寨旅游服务质量对游客行为意愿的影响研究———满意、不满意的中介作用



就会满意;而当这类需求未得到满足时,只要基础性

需求得到满足,游客也不会不满意。故文化学习、审
美愉悦、压力释放3变量对不满意程度没有显著的

负向影响。
就满意/不满意对行为意愿的直接影响来看,游

客满意对行为意愿的标准化系数为0.502,在0.001
置信区间游客满意对行为意愿具有显著正向影响,
假设H3获得支持。游客不满意对行为意愿的标准

化系数分别为-0.265,在0.001置信区间游客不满

意对行为意愿具有显著负向影响,假设 H4获得支

持。这表明:当游客越满意时,就越愿意重游该目的

地,也愿意向他人推荐该目的地;当游客越不满意

时,就越不愿意重游该目的地和向他人推荐该目的

地。
就感知服务质量对行为意愿的直接影响来看,

仅有其中5个变量对行为意愿影响显著,而变量可

靠性、响应性和有形性对行为意愿的影响并不显著,
因此,假设H5获得支持。在 H5的各分假设中,除

H1b、H1d、H1e被拒绝外,其余假设获得支持。由

此可见,被拒绝的3个变量并不是影响游客产生行

为意愿的关键因素。

3.满意/不满意的中介传导作用分析

(1)就感知服务质量、满意、行为意愿的路径系

数来看,由于保证性、移情性、文化学习、压力释放和

审美愉悦五变量对满意的影响路径系数显著(影响

程度分别为β=0.142,P<0.01;β=0.119,P<0.05;

β=0.135,P<0.01;β=0.173,P<0.001;β=0.189,P
<0.001),满意对行为意愿的路径系数显著(影响程

度为β=0.502,P<0.001),故游客满意在保证性、移
情性、文化学习、审美愉悦、压力释放与行为意愿之

间起着中介传导作用。
(2)就感知服务质量、不满意、行为意愿的路径

系数看,由于保证性、可靠性、移情性、响应性、有形

性五变量对不满意的影响路径系数显著(影响程度

分别为β=-0.112,P<0.05;β=-0.115,P<0.05;

β=-0.105,P<0.05;β=-0.120,P<0.01;β=-
0.139,P<0.01),不满意对行为意愿的路径系数显

著(影响程度为β=-0.265,P<0.001),故游客不满

意在保证性、可靠性、移情性、响应性、有形性与行为

意愿之间起着中介传导作用。
(二)游客感知服务质量变量的激励/保健双因

素划分

双因素理论(Herzberg)认为导致员工产生工作

满意或不满意的因素是不相同的。King进一步提

出了激励/保健因素的划分方法,认为每个激励因素

对工作满意的影响大于工作不满意,每个保健因素

对工作不满意的影响要大于工作满意[26]。本研究

采纳King的划分方法,通过观察游客感知服务质

量8变量对游客满意、不满意的影响大小来对服务

质量变量进行激励因素和保健因素的划分(见表

3)。
表3.游客感知服务质量各变量对满意/不满意、

行为意愿的总影响系数表

番号 变量名称 满意 不满意 行为意愿

1 保证性 0.159 -0.127 0.282
2 可靠性 0.033 -0.122 0.080
3 移情性 0.137 -0.120 0.222
4 响应性 0.047 -0.125 0.072
5 有形性 0.064 -0.149 0.088
6 文化学习 0.157 -0.041 0.255
7 压力释放 0.198 -0.072 0.323
8 审美愉悦 0.220 -0.073 0.314

  从表3可以发现,保证性、移情性、文化学习、压
力释放、审美愉悦5变量各自对满意的总影响值均

大于各变量对不满意的总影响值,可以据此确认这

五个变量属于激励因素;而可靠性、响应性、有形性

3变量对不满意的总影响值均大于各变量对满意的

总影响值,据此确认这三个变量属于保健因素。
在此基础上,本研究进一步探索了感知服务质

量8变量对行为意愿的总影响效应(见表3),结果

发现:激励因素保证性、移情性、文化学习、审美愉

悦、压力释放五变量对游客行为意愿的总影响为正

且显著,表明这五个变量是使游客产生重游和推荐

意愿的关键因素,进一步凸显了这五个维度在激励

游客游后行为意愿产生过程中的重要性地位;而保

健因素可靠性、响应性、有形性三变量对行为意愿的

总影响效应均不显著,表明这三个变量对游客重游

意愿和推荐意愿几乎不产生影响。
四 研究结论与启示

(一)研究结论

1.(1)服务质量的可靠性、响应性和有形性3变

量对游客满意直接影响不显著,其余变量对游客满

意影响显著。(2)服务质量的文化学习、审美愉悦和

压力释放3变量对游客不满意的直接影响不显著,
其余变量对游客不满意影响显著。(3)服务质量的
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可靠性、响应性和有形性3变量对行为意愿直接影

响不显著,其余变量对行为意愿影响显著。(4)游客

满意对游客行为意愿产生显著正向直接影响。(5)
游客不满意对游客行为意愿产生显著负向直接影

响。与以往研究相比,本文能有助于打开“服务质量

黑箱”,清晰揭示出服务质量潜在变量对满意、不满

意和行为意愿的影响路径和影响差异,深化了对该

路径机制研究的认识,为深入研究游客感知服务质

量提供了新的理论基础。

2.使用满意、不满意两个中介变量,通过服务质

量总影响效应分析,将服务质量8个变量进行了激

励/保健双因素划分。其中服务质量的保证性、移情

性、文化学习、审美愉悦、压力释放5变量为激励因

素;服务质量的可靠性、响应性、有形性3变量为保

健因素。激励因素不仅影响到游客满意感的产生,
也是游客积极行为意愿产生的关键因素。而保健因

素对游客积极行为意愿的激励作用并不显著。与以

往研究相比,本文突破了整体满意度的视角局限,为
服务质量影响机理研究提供了新的视角。服务质量

激励因素和保健因素的发现,为有效地进行服务质

量管理指明了方向,丰富和发展了服务质量相关理

论,而且为未来游客行为意愿的深入研究奠定了基

础。
(二)实践启示

由于感知服务质量各变量对游客行为意愿的影

响并不相同,因此在旅游实践中,管理者应聚焦于服

务质量激励因素,不断完善服务质量保健因素,才能

有针对性地提高游客感知服务质量,进而促进游客

积极行为意愿的产生。

1.重点聚焦服务质量激励因素

(1)宣传民族特色文化,提升游客文化学习和审

美愉悦感知。民族文化是民族旅游中最具核心竞争

力的产品。旅游景区可从民族歌舞、民族服饰、民族

餐饮等方面深挖民族文化内涵,增强对民族文化知

识的宣传,全方位提升游客的审美愉悦感。在民族

歌舞方面,除传统的特色歌舞外,可将关于民族历

史、民族宗教、民族风情习俗以及其他游客感兴趣的

内容编排成节目进行表演,使节目更为丰富多彩;在
歌舞表演中设计一些参与体验环节,使游客亲身感

受异族歌舞文化和民族风情,引导游客参与;同时,
应处理好现代审美心理与民族歌舞文化传统间的关

系,民族的歌舞只有现代精神的浸润,才能在现代生

活中健康永续发展[27]。在民族服饰方面,作为景区

的重要构景要素之一,各民族村寨应鼓励旅游从业

人员和当地村民穿着民族服饰,令游客领略到异族

风情之美;引导游客参观民族服饰制作流程,请老艺

人和技工就服饰制作的纺、织、染、做工艺的流程进

行展示,辅之以导游的讲解,使游客在获得知识的同

时,增加愉悦感。在民族餐饮方面,围绕本民族最具

特色的餐饮着力打造精品,推出各地“名菜”、“名
厨”、“名店”、“名小吃”,培育具有竞争力和吸引力的

饮食品牌,增强游客对民族餐饮的体验,可以定点参

观民族食品的制作过程,再辅之以讲解人员的详细

解说,使游客听(制作技巧、餐饮故事)、看(制作过

程、食品外形)、品(尝味道)、思(思内涵)、说(说想

法、提问题)相结合,既满足游客的口腹之欲,也令游

客的精神得到陶冶[28]175-176。
(2)营造闲适田园生活,提升游客压力释放感

知。首先,景观保护要着力强化农耕文化中的“田园

性”,展现与都市文化的差异性,保护集中连片的农

田原生风貌,将耕地景观破碎化程度降到最低,这种

乡村生活场景景观的营造会令游客感受到强烈的非

“城市化”氛围,令其愉悦和放松。其次,加强对反映

“慢生活”特质田园生活体验活动开发力度。此外,
民族休闲运动集交际、健身和娱乐于一体,这能使游

客在轻松愉悦的活动中释放压力,放松身心。因此,
还应加强对民族休闲运动产品的开发力度,如藏族

的赛马、蒙古族的摔跤、羌族的锅庄、彝族的火把节

等。
(3)优化服务人员素质,提升游客保证性和移情

性感知。服务所需的各种知识、技能是通过后天学

习习得的,可定期开设关于服务礼仪、服务技能、服
务道德等培训班,也可以与科研院校合作,邀请相关

专业的学生或老师参与旅游服务,改善服务人员的

知识结构。

2.持续完善服务质量的保健因素

(1)改善旅游活动的有形环境,提升游客的有形

性感知。首先,目的地应加大对外交通网络构建,优
化景区内交通路线,为游客提供更快捷、舒适的交通

环境。其次,适度加强景区基础设施建设,建设理念

上做到适度开发和适度营造。基础设施建筑尽可能

因地制宜、顺应地形变化,避免大规模改造而对自然

景观造成破坏;建造材料上尽量选用自然的或接近

自然的原生态材质,保证其风格、尺度、色彩与村落
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民族文化氛围和自然生态背景协调一致,避免造成

视觉污染。
(2)加强对服务人员的管理力度,提升游客的响

应性和可靠性感知。首先,完善服务质量管理制度,
各民族村寨景区应结合自身实际情况,建立和完善

服务质量管理体系,并严格要求旅游服务人员按照

规定开展服务。其次,加强对服务人员的监督,开通

投诉热线电话、网络投诉平台等,凡接到投诉,景区

应快速查明并进行处理。再次,开展不定期的综合

整治行动,防止各服务环节出现隐形消费和强制消

费,通过市场秩序的规范,提高游客的可靠性和响应

性感知水平。

(三)研究展望

受研究条件所限,本研究样本选取点仅为我国

西部的三个民族村寨社区,虽然最终选取的样本数

量达到了统计学的要求,也揭示了感知服务质量影

响行为意愿的内在机理,但仍需要进行适应性推广

研究,以提升研究结论的外部效度。建议后续研究

可以扩大研究地点的范围,以发现研究结论是否存

有差异。本研究将激励—保健因素作为静态结果进

行研究,但激励—保健因素会随着时间、环境等条件

的变化而发展变化,并不是一成不变的。因此,笔者

建议后续研究可以从动态角度探索随着时间、环境

等条件的变化激励—保健因素的转化问题。
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TheInfluenceofServiceQualityinEthnicVilliagesTourism
onTourists’BehavioralIntention

ZHAOYan-lin1,MAODao-wei2,ZHONGLan-lan3
(1.CollegeofLiberalArts,SichuanNormalUniversity,Chengdu,Sichuan610066;

2.BusinessSchool,SichuanUniversity,Chengdu,Sichuan610064;3.CooperationandDevelopment
Department,UniversityofElectronicScienceandTechnologyofChina,Chengdu,Sichuan611731,China)

Abstract:BasedontheSelf-managementtheoryandTwoFactorstheory,thispapertakesethnicvil-
lagetouristsastheresearchobject,andusesstructuralequationmodelingtechnologytostudytheinflu-
encemechanismofperceptionofservicequalityfactorVIIIthroughtheintermediaryrolesofsatisfaction
anddissatisfactionontourists’behavioralintention.Theresearchshowsthatfivefactors,namely,per-
ceptionservicequalityassurance,empathy,culturestudy,aestheticpleasureandpressurerelease,influ-
encetouristsbehavioralintentionsignificantlyandarethemotivatingfactorsthatstimulatetourists‘be-
havioralintention;whileotherthreefactorsamonghealthcarefactoroffundamentalroles,i.e.,reliabili-
tyofservicequality,responseandtangibility,arenotobviousinaffectingbehavioralintention.There-
searchconclusionsprovidewithinspirationstoenhancetourists’behavioralintention.

Keywords:ethnicvillagestourism;tourists;perceptionofservicequality;satisfactiondegree;be-
havioralintention
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