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大學生遊學產品意象、知覺價值、滿意度及購後行為意圖關

係之研究* 

陳勁甫**   陳威亞**   
 
【摘要】旅遊產品具有無形性、生產與消費同時發生等特性，因此消費者難以事

先觀察、比較產品的優劣，因此消費者常藉由旅遊產品之意象來進行評估與決

策，因此在旅遊過程中，消費者的體驗會與先前的意象進行比較，會決定其對產

品之滿意度，並進而影響其未來的行為意圖。本文主要在探討大學生遊學產品意

象、知覺價值、滿意度與購後行為意圖間之關係，依回顧之文獻建立研究之關係

架構，利用網路問卷的方式對有海外遊學經驗之大學生調查，回收有效樣本 363
份，以線性結構方程模型分析上述變項間之關係。研究結果發現：遊學產品意象

會正向影響知覺價值，並透過知覺價值間接影響消費者的購後行為意圖；而知覺

價值可作為滿意度之前因。 
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A Study on the Relationship Between Image, Perceived Value, 

Satisfaction and Post-Purchase Behavioral Intention of Study Tour 
for University Students 

 
Ching-Fu Chen**   Wei-Ya Chen** 

 
【Abstract】Due to the characteristics of intangibility and inseparability of tourism 
products, consumers couldn’t investigate and compare the products in advance. 
Therefore, consumers usually value the products and make decision through the 
products’ images. In turn, product images will then influence consumers’ perceived 
value, satisfaction and post-purchase behavioral intentions. This study investigated 
the relationship among image, perceived value, satisfaction, and post-purchase 
behavioral intentions. We collected samples from university students who have had 
the experience of joining study tours abroad through an internet questionnaire survey, 
and obtained 363 effective samples. SEM was applied to analyze the conceptual 
relationship model based upon the relative literature. The main findings of the study 
showed that image is a direct antecedent of perceived value; and subsequently will 
influence post-purchase behavioral intentions indirectly. Perceived value is a direct 
antecedent of satisfaction. 
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壹、前言 

近年來，由於經濟快速成長，國民所得增加，個人消費能力提升，加上交

通、傳播科技長足發展，以及法令限制的放寬等因素，使得國人不僅具備出國的

能力，旅遊的限制也相對減少，因此出國的人數大量增加，海外旅遊逐漸成為人

民生活中的一部份。經濟水準持續且穩定上升，使得 70 年代出生的年輕人生活

衣食無虞，且因現代家庭結構縮小，家庭中小孩的數目減少，父母提供小孩更多

照顧。而加上新世代休閒旅遊觀念的改變，使有寒、暑兩個長假期的學生，利用

假期出國旅遊或遊學愈來愈盛行並漸成為特殊旅遊市場消費主力之一（王馨雯，

2001）。在學生族群中，大學生具有較高自主性及多元性，因此一方面學習、一

方面進行觀光旅遊的遊學產品乃極具吸引力。據美國麻州旅遊局的統計，一位遊

學生平均可多帶來 45 次旅遊的機會（張雅娟，2000），因此如何能令遊學生在遊

學時獲得滿意的體驗與利益，對遊學目的地之觀光經濟收入將有相當大之助益。 

遊學的定義很多，大致上都偏向依字面上的意義來解釋，即兼具「旅遊」

與「學習」兩項功能之活動，必須有學習課程但不以學位獲取為目的（廖和敏，

1996；王馨雯，2001）。遊學的自主性高、彈性大，對課程的選擇、住宿的方式
及遊學時間的長短等，都可以依遊學者的需求做調整，短則兩週，長到一、兩年

者都有。而留學與遊學的不同在於留學有獲取正式學位上的壓力，在時間上常常

需要一年以上；遊學則無學位上之壓力，另留學生通常不視為觀光客，而遊學生

則視為觀光客。本文「遊學」界定為至國外教育機構進行學習，但不以學位為主，

時間上則以兩星期至一年為限者。 

雖然遊學產品已經是相當普遍，然關於遊學相關研究卻相對匱乏，國內文獻

僅吳宗瓊、鄭秀怡（1998）及涂雅慧、董振鳳、王瑞華、林蕙如等（1999）對遊

學市場特質進行描述性分析，另王馨雯（2001）以新竹縣市為研究範圍對國外遊

學選擇行為分遊學方式、課程種類、住宿方式、遊學時間、遊學國家及遊學貸款

等六個面向進行研究，尚無探討遊學體驗過程滿意程度之相關研究。國外文獻雖

Babin 與 Kim (2001)曾對就讀於美國大學之國際學生旅遊行為之滿意度進行研

究，惟其對象屬「留學生」而非「遊學生」之旅遊行為。有鑑於此，本文擬對大

學生從事海外遊學註1體驗之滿意度進行研究，以提供後續相關學術研究之基礎與

參考。此外，Oliver（1997）認為滿意程度是一種消費者對服務或產品特質的判

斷；Woodruff（1997）及郭德賓、周泰華、杜富燕（2000）均認為個人主觀認定

的「價值」實為影 5響滿意度之重要因子，因此本研究將以遊學產品意象及知覺

價值作為滿意度的前置變項，並以購後行為意圖作為滿意度之後果變項，以探討

遊學者體驗的整個行為關係模式，提供業界在行銷策略擬訂上的參考。 

本文結構除前言外，第二節為本研究所探討變項相關文獻之回顧；第三節說

明研究設計，第四節針對問卷調查資料進行實證分析及探討；第五節則為本研究

之結論與建議。 
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貳、文獻回顧 

一、意象（Image） 
Murphy（1985）認為意象是指「一事物帶給人的想法、態度與印象」。Kotler

（1994）認為意象為「個人對於一地方或事物的信念、理想、想法或期望」。而

國內學者楊文燦、吳佩芬（1997）及侯錦雄、林宗賢（1996）認為意象為「個體

對於一事物停留在腦海中的圖象，隨著個體經驗累積，此一圖像將不斷的重新組

織；而此一圖象不僅包括事物之本身，還包含週遭事物與此一事物之關聯」。意

象在觀光旅遊領域，代表消費者對旅遊概念本身、目的地及旅遊相關事業三者的

想法及觀感（謝淑芬，1994）。因此旅遊意象可視為是消費者對旅遊之預期，是

一種事前的概念，此概念會對消費者實際體驗與未來之行為意圖產生影響。

Kotler、Bowen 與 Makens（1996）亦指出「意象→品質→滿意度→購後行為」變

項間具有因果關係。Bigne、Sanchez 與 Sanchez（2001）以海洋渡假遊客為對象

的實證研究亦發現意象可做為知覺品質、滿意度、重遊意願及推薦意願的直接前

因。Alnemoud 與 Armstrong（1996）的研究支持當遊客對某目的地具有愈正向意

象，則其未來的行為意圖亦愈強烈。 
二、服務品質 

Gronroos（1982）認為服務品質是消費者對服務之事前期望的服務與接受服

務後的認知間之比較。如果認知的品質達到期望的品質水準，則可定義服務品質

是好的，反之則是低劣的。Zeithaml（1988）認為服務品質具有四個特性：（1）

認知的品質不同於客觀的或實質的品質；（2）認知品質的屬性是具有高度抽象

且非明確的屬性；（3）認知品質整體性的評估類似一種態度；（4）認知的品質

是消費者記憶組合的比較。Parasuraman、Zeithaml 與 Berry（1985；1988）（以下

簡稱PZB）認為服務品質包括購買前的期望、過程品質、結果品質，並將服務品

質定義為「顧客對於業者所提供服務的實際感受與顧客對於該服務期望之間的差

距」。由於服務業因具無形性的特質，實際績效難以客觀地衡量，故採用「期望—

失驗」理論為基礎，發展出SERVQUAL量表並成為測量服務業品質的最佳工具。

當期望服務等於或小於認知服務時，消費者感受的服務品質是滿意的；而當期望

服務大於認知服務時，消費者所感受的服務品質是不滿意的。SERVQUAL量表在

觀光旅遊領域的服務品質研究已相當普遍，Saleh 與 Ryan（1991）修正SERVQUAL

量表用以衡量旅館員工和顧客在服務品質認知上的差距。Fick 與 Ritchie（1991）

利用SERVQUAL衡量航空公司、旅館、餐廳與滑雪遊樂區之服務品質。 

另Churchill 與 Surprenant（1982）提出「直接績效評量模式」，以產品特性

觀點進行研究，發現產品績效是唯一決定滿意度之因子，雖然期望會對產品績效

與失驗產生影響，但因其影響程度不大，故主張採用產品績效評估滿意度，即不

需透過中介變數直接以知覺績效為滿意度模式之衡量變數。Cronin 與 Taylor

（1992）則以有無使用重要性加權之「期望失驗模式」（SERVQUAL）與「直接

績效評量模式」（SERVPERF）共四種模式進行實證研究，經信度、效度、解釋
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能力比較，發現未使用重要性加權之「直接績效評量模式」較佳。 

本文所指「服務品質」係指遊學代辦機構所提供的服務品質，故自助遊學

者並不適用，另本文主要探討遊學生對遊學產品意象、服務品質、知覺價值、滿

意度及購後行為意圖等變數間之結構影響關係，在服務品質之衡量乃採直接績效

評量模式。 

三、知覺價值 
知覺價值可視為是消費者對產品或服務所提供的效用之評價，亦即「付出」

與「回饋」之間的權衡（Dodds 、Monroe & Grewal,1991；Zeithaml,1988）。知覺價

值一般可分成兩個構面：功利主義（Utilitarism）與享樂主義（Hedonism）進行

探討（Babin、Darden & Griffin,1994；Babin & Attaway,2000）。知覺的功利主義

價值是在消費過程中，個體的目的被滿足後所獲致，是一種任務導向的關係，偏

向理性的決策。而享樂主義價值，則是屬於個人情感、非理性的層面，通常發生

在消費過程的本身，在消費過程中，個體感受到自在、激勵、成就感及逃脫的等

內在情感。Sweeney 與 Soutar（2001）認為價格係在測量知覺價值上最常被操作

化之變項。Sheth、Newman 與 Gross（1991）發展出一套普遍性的理論架構，稱

為「消費價值」（Consumption Value），其理論架構具有三個基本命題：（1）認為

消費者的消費選擇是呈現多元面向的；（2）不同的情境下會有不同的價值產生；

（3）不同的「消費價值」之間是互相獨立的。而消費價值分為社會（social）、

情感（emotional）、功能（function）、探知（epistemic）及情境（conditional）五種

價值。近年來，知覺價值被視為服務品質與滿意度之間關係之中介變數，以期對

實務上可能存在「服務品質高但滿意度低」之現象加以解釋（Bolton & Drew, 
1991）。Brand、Cronin 與 Routledge(1997) 研究證實知覺價值直接受服務品質所
影響，且知覺價值與滿意度間存在相當強烈之關係。Anderson 與 Sullivan (1993)

研究證實價值會直接影響消費者對供給者的滿意程度。Patterson 與 Spreng (1997)

的研究也發現知覺價值確為滿意度之前置變項且呈正向關係，並進而正向影響再

購意願。 Petrick 與 Backman（2002）認為消費者具有較高的知覺價值會正向影響

未來的購買意圖。Murphy、 Pritchard 與 Smith（1999）探究目的地產品特性、服

務品質、知覺價值之關係模式，研究發現目的地產品特性對服務品質及知覺價值

具正向關係，並會透過服務品質影響重遊意願；而服務品質亦可為知覺價值之前

因。McDougall 與 Levesque(2000)建構核心品質、關係服務品質、知覺價值、顧
客滿意及再購意願等五變項之服務業關係模式，研究顯示知覺價值與服務品質為

衡量顧客滿意之重要變項，而服務品質會經顧客滿意影響再購意願。 
四、滿意度 

如同價值的界定，滿意度的定義亦隨研究之內涵與對象的不同而有所差異

（Oliver, 1981；Churchill & Surprenant, 1982；Engle、Blackwall & Miniard, 1993；Kotler, 

1994）。綜合而言，滿意是一種經由經驗與評估而產生的結果，顧客滿意度為顧

客在使用產品後，會對產品績效與購買前信念間的一致性加以評估，當兩者間具

有相當的一致性時，顧客會感到滿足；反之，當兩者間不一致時，顧客會有不滿
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意的反應。 

滿意度之相關研究中，滿意度之前因與後續影響乃為探討之焦點。Woodruff

（1997）認為衡量滿意度時，應加入知覺價值作為前置變項，更能完整反應消費

者資訊。Babin 與 Kim（2001）在探討國際學生旅遊行為滿意度之研究，發現知

覺價值對滿意度有正向影響。Petrick 與 Backman（2002）探討高爾夫球遊客體驗

後的滿意度與重遊意願、知覺價值、忠誠度間之關係，研究結果發現：（1）滿意

度、覺知價值及忠誠度均可解釋重遊意願；（2）所有變項中，以顧客滿意最能解

釋重遊意願；（3）顧客滿意為顧客忠誠的前因；知覺價值為顧客滿意的前因。林

若慧、邱新雅、范文嘉、曹勝雄（2002）探討曾至陽明山國家公園之遊客有關旅

遊意象、滿意度、重遊意願關係模型，研究發現生態教育意象與旅遊活動意象均

為影響遊客滿意度之主因，而滿意度會進而影響其重遊意願。 
五、購後行為意圖 
消費者的購買行為是一連續性的過程，消費者在使用產品或服務後，會將實

際體驗與事前的期望作比較，而產生滿意或不滿意的結果，而此結果亦將會影響

到消費者未來的行為表現（Folkes, 1988）。研究顧客的消費後的行為意圖，可以

用來預測其是否可能成為企業的長期客戶，同時為產品帶來固定利潤來源。 

消費者的購後行為可歸納滿意後之行為（包括忠誠度、重覆購買及支付更多

之意願）及不滿意之購後行為（如私下抱怨、向業者抱怨及公開抱怨）兩類。Jones 

與 Sasser(1995) 提出在預測重購意願行為上，僅運用滿意度之量測是不足的，因

為消費者的評價可能是滿意的， 但下次消費卻選擇其他品牌或產品。Patterson 與 

Spreng（1997）以LISREL模式針對專業性服務業進行服務品質、顧客價值、滿意

度與再購行為關係的實証研究，結果顯示服務品質構面皆能解釋滿意度及價值構

面；知覺價值為滿意度的前置變項；此外顧客滿意度愈高會形成愈高的再購意

願。Boulding、Kalra、Staelin 與 Zeithaml（1993）以「再購傾向」與「向他人推

薦的意願」來作為衡量消費者行為意圖之指標，研究証實服務品質與消費者行為

意圖具有正向關係，且顧客滿意度會直接影響行為意圖。 

參、研究設計 

一、研究架構與假設 
根據上述回顧之文獻，本研究之架構（如圖 1 註 2）與假設說明如下： 
關於遊學產品意象與知覺價值、滿意度及購後行為意圖構念間關係，基於

Alnemoud 與 Armstrong（1996）、Kotler 等人（1996）、Murphy 等人（1999）、
Bigne、Sanchez 與 Sanchez（2001）等實證研究結果，提出本研究第一至三個假
設： 

H1：遊學產品意象會正面影響遊學的知覺價值 
H2：遊學產品意象會正面影響消費者的整體滿意度 
H3：遊學產品意象會正面影響消費者的購後行為意圖 
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在知覺價值與滿意度構念間之關係，參考 Woodruff(1997) 「衡量滿意度應

加入知覺價值作為前置變項以完整反應消費者行為資訊」之看法及 Aanderson與
Sullivan (1993)、Patterson與 Spreng（1997）研究証實消費者知覺的價值與滿意
度呈現正向關係，提出本研究第四個假設： 

H4：知覺價值會正向影響滿意度 

知覺價值、滿意度與購後行為意圖構念間之關係，參考 Anderson 與 
Sullivan(1993)、Jones與 Sasser（1995）、Patterson 與 Spreng(1997)、McDougall 與 
Levesque(2000)、Bigne 等人（2001）、Petrick 與 Backman（2002）等文獻，發
展出本研究假設五與假設六。 

 
H5：消費者滿意度會正向影響購後行為意圖 
H6：消費者所知覺的價值會正向影響購後行為意圖 
   
假設七至假設十係針對透過遊學代辦中心參與遊學者所設之假設，主要基於

消費者對代辦中心對遊學課程、旅遊行程及相關諮詢所提供之服務所知覺的品質

會有助於消費者對遊學目的地產生較佳之印象，並會對遊學的知覺價值、滿意度

及購後行為意圖等構念產生正向之影響關係。 
 
H7：代辦中心服務品質會正向影響知覺的價值 
H8：代辦中心服務品質會正向影響整體滿意度 
H9：代辦中心服務品質會正向影響消費者的購後行為意圖 
H10：代辦中心服務品質會正向影響遊學產品意象 

 

 
 
 
 
 
 
 
  

 
 

圖 1 研究架構圖 

 

二、構念操作型定義 
    研究架構中之各構念其操作型定義分述如下： 

  

 遊學產品 
意象 

代辦中心 
服務品質 

知覺價值 

滿意度

再購行為 
意圖 

H3+ H1+ 

H2+ 
H7+ 

H8+ 

H4+ 

H5+ 

H6+ 

H9+ 

H10+ 
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(一) 遊學產品意象：本研究強調學學為一項產品銷售之概念，故將遊學產品帶

給消費者的意象定義為「消費者對遊學本身；遊學目的地及其相關事業之看

法、想法或期望」 
(二) 代辦中心服務品質：本研究所指「服務品質」係指遊學代辦機構所提供的

服務品質，包括消費者對代辦中心所提供遊學課程、旅遊行程安排、旅遊資

訊提供及相關旅遊諮詢等服務之品質知覺。 
(三) 知覺價值：本研究所指知覺價值定義為消費者對遊學產品所提供之體驗之

評價，並依 Sheth 等人(1991)之消費者價值理論的構面進行衡量。 
(四) 滿意度：滿意度指消費者對遊學體驗之整體評價。 
(五) 再購行為意圖：再購行為意圖指消費者於遊學體驗後是否會再購買遊學產

品或推薦親友相關遊學產品之意圖與態度。 
三、問卷設計 

本研究之問卷共分成七個部份，包含遊學行為特性、遊學產品意象、代辦

中心服務品質、知覺價值、滿意度、購後行為意圖及基本資料。其中遊學產品意

象之問項乃參考廖建宏（1998）、Echtner 與 Ritchie（1993）之研究，並考慮遊學

產品之特性所設計，共 17 個問項；代辦中心服務品質問項則參考自 SERVQUAL

量表，經適度刪減修改後共 20 個問項；知覺價值的構面乃依據 Sheth 等人（1991）

消費者價值理論的功能性、社會性、情感性、新奇性價值而發展，共 20 個問項；

滿意度的衡量乃針對遊學體驗之滿意度進行測量，並分為學校課程、旅遊行程、

食宿條件之滿意度及整體滿意度四個問項測量；購後行為意圖則參考 Boulding 

等人（1993）以「再購意圖」與「向他人推薦的意願」分別針對遊學目的地及代

辦中心四題，另加上「若有機會，是否願意再次遊學」之整體性意圖，共五題問

項。除遊學行為特性及基本資料採名目尺度衡量外，其餘皆以李克特 Likert 七點

量表測量，由非常不同意至非常同意分別給予 1~7 分。 

四、資料分析方法 
問卷資料之分析以頻率分析描述受訪樣本特性及遊學生的遊學行為特性，

並以因素分析萃取遊學產品意象、知覺價值之代表構面，作為後續使用結構方程

式時投入之變項，最後以 LISREL8.3 軟體驗證遊學行為模型。 
 

肆、實證分析與結果 

本研究基於網路問卷調查在成本、速度、時間抽樣優勢及精確性等優點（陳

建和，2002），於各大學之電子佈告欄（BBS）蒐集樣本資料，調查時間為92年1

月至3月，調查對象為減少因記憶強度降低所造成之測量誤差乃選擇最近三年內

曾出國遊學（包括自助遊學或透過代辦機構如學校語文中心、補習班、遊學代辦

中心參與遊學）之大學生。問卷共回收685份，經刪除不符合條件之資料，共得

有效問卷為363份，有效率為53.4%。有效問卷中透過遊學代辦中心者計221人，

佔有效樣本60.7%。 
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一、受訪者基本特性及遊學行為特性分析 
(一) 受訪者基本特性之描述 

 
表1 遊學生之基本特性統計表 

人口統計變項 人數 百分比(%) 人口統計變項 人數 百分比(%) 

男性 117 32.2 5萬元以下 83 22.9 性
別 女性 246 67.8 50,001~10萬元 160 44.1 
北部 150 41.3 

家
庭
月
收
入 100,001元以上 120 33.1 

中部 88 24.2 17~20歲 92 25.3 
南部 120 33.1 21~24歲 250 68.9 

居
住
地
區 

東部及離島 5 1.4 

年
齡 

25歲以上 21 5.8 

 

受訪者基本特性分析如表1。結果發現女性遊學人數比例（67.8%）約為男

性（32.2%）之二倍。此應為男性大學生因法令限制因素所致，但亦不排除性別

在填答問卷意願上差異之可能性。居住地方面，以北部最多佔41.3%，其依序為

南部33.1%，中部24.2%，東部及離島地區合佔1.4%，顯示參與遊學之受訪大學生

的居住地集中在台灣西部地區。遊學生家庭月收入方面，收入在5萬元以下佔

22.9%，在5萬~10萬元間的佔44.1%為最多，在10萬以上者佔34%。年齡方面，以4

歲為一衡量單位，17~20歲屬大學學制1、2年級之低年級生有25.3%，21~24歲屬

大學3、4 年級之高年級生有68.9%，25歲以上屬研究所以上之學生有5.8%。資料

顯示遊學者多為21~24歲之大學生。可能由於此群學生在心智成熟度較高、較具

獨立思考及獨自處理事物的能力，而課業壓力不如研究生大，致使家長較能放心

願意讓子女出國遊學。 
(二) 遊學行為特性分析 

遊學行為特性分析如表2所示。統計結果發現遊學生選擇的遊學地區主要為

北美地區(美國41.3%，加拿大12.9%)；另英國佔20.1﹪、紐澳地區佔14.3%，顯示

遊學地區多屬英語系國家，這與國人普遍對英語能力之重視及培養的觀念有關。

遊學次數以去過1次為主，佔67.5﹪，2~3次佔了28.0﹪，4次以上者佔5.5%，顯示

重覆遊學的大學生亦有相當比例。遊學時間以暑假為主（87.3﹪），可見大學生

受課業時間的限制，多利用暑假的長假出國遊學。遊學停留期間大都在二個月

內，其中1~2個月佔43.5﹪、1個月以內佔40.5﹪。遊學同行主要採以結伴同行之

方式（佔61.7﹪），獨自參加的比例較低（38.3﹪），顯示大學生遊學行為受同儕

團體的影響頗大，而傾向與認識的同學或親友一同遊學。遊學費用以10萬元~15

萬元所佔的比例最高（51.5﹪）；遊學費用來源主要是以父母供應（71.3﹪）。遊

學方式主要以參與遊學團（44.4﹪），其次為自助遊學（39.4﹪）；遊學住宿方式

主要為寄宿家庭（43.5﹪），其次是學校宿舍（37.2﹪）；遊學課程內容大多數是

一般語言課程（88.7﹪）；遊學資訊取得來源以遊學機構的文宣廣告為最多

（38.0%），其次為親友介紹（34.4%）；另遊學期間愈長，費用愈高，所要考量的

因素就愈多，故遊學資訊來源依賴較為可靠的親朋好友口碑也較多。 
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表2 遊學行為特性統計表 

項目 選項 人數(%) 百分比(%) 項目 選項 人數(%) 百分比(%)
北美 197 54.3 1 245 67.5 
歐洲地區 92 25.3 2~3 98 27.0 
紐、澳 52 14.3 

遊
學
次
數 4次以上 20 5.5 

遊
學
國
家 

其它 22 6.1 10萬元以下 91 25.1 
暑假 317 87.3 10萬~15萬元 187 51.5 
寒假 23 6.3 

遊
學
費
用 15萬元以上 85 23.4 

學期中 12 3.3 遊學團 161 44.3 

遊
學
時
間 

其它 11 3.0 半自助 60 16.4 
一個月以內 147 40.5 

遊
學
方
式 自助 143 39.3 

一個月至二個月 158 43.5 一般語言課程 322 88.7 
二個月至三個月 45 12.4 專業技能課程 14 3.9 

遊
學
期
間 

三個月以上 13 3.6 工作經驗課程 1 0.3 

獨自一人 139 38.3 留學準備課程 16 4.4 同
行
類
別 結伴同行 244 61.7 

遊
學
課
程
內
容 
其它 10 2.8 

父母 259 71.3 遊學機構的文宣廣告 138 38.0 
自己的積蓄 9 2.5 專業的遊學雜誌 50 13.8 
父母及自己的積蓄 73 20.1 報紙上的廣告 20 5.5 
學校獎學金 16 4.4 網際網路 86 23.7 

遊
學
費
用
來
源 

其它 6 1.7 親友介紹 125 34.4 
寄宿家庭 158 43.5 有經驗的海外遊學者 89 24.5 
學校宿舍 134 37.2 個人經驗 60 16.5 
青年旅舍 19 2.5 電視報導 4 1.1 
親戚或朋友家 42 11.6 遊學留學教育展 52 14.3 

遊
學
住
宿
方
式 

其它 19 5.2 

*

遊
學
資
訊
來
源 

其它 59 16.3 
註： *「遊學資訊來源」題項為複選題 

 

二、遊學產品意象、代辦中心服務品質與知覺價值因素分析 
本研究對遊學產品意象、代辦中心服務品質及知覺價值問項採因素分析中

之主成份分析法（principal component）進行因素萃取，選取出特徵值（eigen value）

大於 1 之因素，並以最大變異法（varimax method）進行因素轉軸以方便因素命

名。結果在遊學產品意象十七個問項共萃取出三個因素，依其涵蓋之問項內容，

分別命名為「遊學活動內容」、「當地實質環境」及「遊學風險」（見表 3），總解

釋變異量為 63.0%。三項因素之 Cronbach＇s α信度值為 0.9129、0.8443 及 0.4173，

只有遊學風險因素之信度在 0.7 之下，但仍大於 0.35 的可接受範圍，顯示該構面

之一致性仍為可接受的，故予以保留。 

在代辦中心服務品質二十個問項共萃取出二個因素，依其涵蓋之問項內

容，分別命名為「差異化服務」及「關係性服務」（見表 4），總解釋變異量為

76.205%。二個因素之 Cronbach＇s α信度值皆在 0.95 以上，顯示兩因素具高度

一致可信性。 
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表 3 遊學產品意象因素分析表 
   

因素 
名稱 問項內容 因素負

荷量
特徵值 解釋變異

量(%) 
累積解釋變
異量(%) 

Cronbach’s 
α值 

遊學時能結識許多外國朋友 .628
遊學課程內容多樣且豐富 .863
遊學課程內容符合需求 .853
遊學之學校環境適合學習 .769
增進語文能力或其它技能 .723
旅遊活動十分完善 .693
旅遊行程多樣化 .687

遊
學
活
動
內
容 

遊學之旅充滿了樂趣 .676

5.143 31.465 31.465 0.9129 

遊學當地舒適或很安全 
遊學當地具有豐富的自然景色 
遊學當地具有豐富的歷史文化資源 
遊學當地的環境衛生沒有問題 
遊學當地氣候十分怡人 

當
地
實
質
環
境 

遊學時的住宿地點乾淨舒適 

.826

.605

.469

.822

.738

.692

3.727 23.080 54.545 0.8443 

遊學費用昂貴，遠超過我所能負擔的

範圍 
.586

遊學之旅充滿了冒險與挑戰性 
遊學
風險 

遊學之旅能令我感受到異國文化 
.585
.535

1.576 8.464 63.009 0.4173 

 
 
 
 
 

表4 遊學代辦中心服務品質因素分析表 
       

因素

名稱 
問項內容 因素負

荷量 特徵值
解釋變異
量(%) 

累積解釋變
異量(%) 

Cronbach’s
α值 

我認為遊學(代辦)中心的整體裝潢讓人感覺舒適 .549 
我認為遊學(代辦)中心採用最先進的設備及技術 .720 
我認為遊學(代辦)中心的服務人員能迅速地提供服務 .699 
我認為遊學(代辦)中心的服務人員提供最新的訊息 .671 
遊學(代辦)中心提供個人化的服務（量身打造） .809 
遊學(代辦)中心的營業時間適當 .764 
遊學(代辦)中心協助我做好行前準備(如開辦說明會) .756 
我認為遊學(代辦)中心服務人員對遊學事項具深入的知識 .778 
遊學(代辦)中心以追求顧客最大福利為目標 .764 

差
異
化
服
務 

遊學(代辦)中心服務人員會給予我特別的關照 .746 

7.741 38.799 37.406 0.955 

遊學(代辦)中心能準時實現對顧客的承諾的事項 .762 
當我有疑問時，遊學(代辦)中心人員會誠心協助解決問題 .783 
我所選擇的遊學(代辦)中心是可信賴的 .838 
遊學(代辦)中心的服務人員正確地記錄我的資料 .803 
遊學(代辦)中心服務人員的穿著及儀態令我感到舒適 .706 
遊學(代辦)中心會適時地告知服務的時間及內容 .641 
我認為遊學(代辦)中心服務人員態度友善、親切誠懇 .672 
遊學(代辦)中心服務人員始終抱持著幫助顧客的意願 .696 
我認為遊學(代辦)中心的服務人員是值得信任的 .704 

關
係
性
服
務 

在這家遊學(代辦)中心交易讓我感到安心 .705 

7.204 38.799 76.205 0.965 
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在知覺價值二十個問項共萃取出三個因素（見表 5），依其涵蓋之問項內容

分別命名為「功能性價值」、「情感性價值」及「社會/新奇性價值」，總解釋變異

量為 60.9%。三個因素之 Cronbach＇s α信度值都大於 0.86，顯示三因素具高度

一致可信性。 

 

三、滿意度及購後行為意圖分析 
（一）滿意程度分析 

由表 6發現，遊學生對於整體遊學體驗滿意度之平均數為 5.99，即表示高

度滿意；另外遊學生對於遊學之課程（5.40）、食宿相關服務設施（5.57）及觀

光旅遊行程的安排（5.67）等的滿意程度亦相當高，顯示遊學生對於遊學體驗

過程是給予正面的評價。 

（二）購後行為意圖強度分析 

由表 7發現，當詢問遊學生是否會「再次遊學」及「向親朋好友推薦所遊學

的地方」時，平均數分別為 6.35 及 6.10，顯示有遊學經驗之遊學生皆有很高之意

願再次遊學，並有很強烈將所遊學之地點介紹給親朋好友的行為意圖。而遊學生

對是否會「選擇同一地點再次遊學」、「下次遊學是否會選擇同一家遊學中心」及

「推薦遊學時所利用之遊學中心意願」時，其平均數皆介於 4~5 之間，屬於普通 

 

 

表 5 知覺價值因素分析表 
     

因素
名稱 問項 因素負

荷量 特徵值 解釋變
異量(%)

累積解釋變
異量(%) 

Cronbach’s 
α值 

能結識國外朋友 .499 
感受不同的文化 .826 
整趟旅程，令我感到刺激 .683 
整趟旅程，令我感到愉快 .751 
感受美麗的景致 .701 
增廣見聞、開擴視野 .747 

情
感
性
價
值 

感到放鬆與壓力舒解 .461 

4.509 22.813 22.813 0.8761 

能學習到更專業的知識 .672 
學習語言、增進語文能力 .563 
能印證所學 .686 
能獨自處理所有的事物 .474 
確定未來學習的方向 .833 

功
能
性
價
值 

為來來國外留學或工作做準備 .817 

4.058 20.313 43.126 0.8692 

更有藝術氣息與素養 .499 
能與朋友一同出遊 .826 
有遊學的經驗，自己覺得與眾不同 .683 
能追求我所想要的生活方式 .751 
能與同儕有話題可聊 .701 
遊學讓我跟上流行 .747 

社
會/

新
奇
性
價
值 

讓我感到更有自信 .461 

3.569 17.822 60.948 0.8620 

 

 



 13

 
 

表 6 滿意度分析表 
問項 平均數 標準差 排序 

我對於整個遊學體驗感到滿意 5.99 1.16 1 
我對於遊學之課程內容感到滿意 5.40 1.37 4 
我對於遊學時所提供之食宿相關服務設施感到滿意 5.57 1.43 3 
我對於遊學時提供之觀光旅遊行程感到滿意 5.67 1.34 2 
 

態度之呈現。其中「選擇同一地點遊學」之意願不是非常強烈，係與遊客「一地

不兩遊」之心態相符，加上遊學花費不貲，而所需假期時間較長等因素，故會降

低同一地點遊學之意願，轉而期望在各種條件允許下，選擇不同地點進行遊學。

至於是否會再次選擇同一家代辦中心之意願不是強烈之情形，可能係由於遊學的

初體驗會累積獨自遊學的期望或能力，而不需透過遊學代辦中心；亦可能因不到

同一地點遊學，而轉而向別家代辦中心購買不同地區國家之產品。另外，向親友

推薦同一家代辦中心的意願不強烈，可能由於遊學行為大多屬親友結伴同行所

致；當然也有可能反映代辦中心之服務品質有待加強之處。 

 

 

表 7 遊學購後行為意圖分析表  
問項 平均數 標準差 排序 

若有機會，您會想再次遊學 6.35 1.23 1 
你會向親朋好友推薦你所遊學的地方 6.10 1.25 2 
你會選擇同一地方遊學 4.37 1.87 5 
若有機會再遊學，你會選擇同一家(代辦)中心* 4.60 1.86 4 
你會向親友推薦您遊學的(代辦)中心* 4.72 1.80 3 
註： *本題僅針對透過代辦中心購買遊學產品之受訪者填答，樣本數為 221。 

 

四、 滿意度與遊學特性差異性分析 

表8為不同遊學行為特性對各滿意度問項之差異分析結果，其中行為特性對

遊學的整體滿意度及食宿相關服務上並無出現顯著之差異現象，但在遊學課程內

容及觀光行程之滿意度上則有顯著差異。如不同的遊學時間對遊學課程內容的滿

意程度上呈現差異，且Scheffe經事後檢定得知選擇暑假期間遊學者對課程內容的
滿意度明顯高於在學期中遊學者。而遊學費用亦會對遊學課程內容的滿意程度上

呈現差異，且費用在10萬元以下及15萬元以上者在課程滿意度上會明顯高於費用

在10~15萬元。此外，遊學方式對課程內容及觀光旅遊行程滿意度上呈現差異，

採自助遊學者之課程內容高於參與遊學團及半自助者；而採自助方式者之觀光形

成滿意度亦明顯高於半自助遊學者。 
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表8 滿意度與遊學行為特性分析F值表 

滿意度問項 
遊學行為特性 

整體遊學體驗 遊學課程內容 食宿相關服務 觀光旅遊行程 

遊學國家 0.467 1.474 1.545 0.657 
遊學期間 2.815 1.879 1.356 0.574 
遊學次數 0.070 0.145 0.241 0.680 

遊學時間 
1.800 3.122* 

Scheffe：a1>a3 
0.399 2.579 

同行類別 0.223 0.000 0.097 0.128 

遊學費用 
0.535 4.162* 

Scheffe: b1,b3＞b2
1.061 0.790 

遊學費用來源 0.428 0.564 0.575 1.035 
住宿方式 0.908 0.745 0.303 0.910 
遊學課程內容 0.965 0.198 0.441 0.416 

遊學方式 
2.098 6.113* 

Scheffe: c3＞c1,c2
2.111 3.831* 

Scheffe: c3＞c2
註：*表p < 0.05  

1~4 為滿意度問項之題就 

a1 表於暑假遊學，a3 表於學期中遊學 

b1 表遊學費用在 10 萬以下，b2 表遊學費用在 10 萬~15 萬，b3 表遊學費用在 15 萬以下 

c1 表遊學方式為參與遊學團，c2 表遊學方式為半自助，c3 表遊學方式為自助式 

 
 

五、滿意度關係模型驗證 
本研究以遊學產品意象、代辦中心服務品質及知覺價值因素分析萃取後之

構面假設為滿意度之前置變項，以購後行為意圖為滿意度的後果變項，進行滿意

度結構關係模型（如圖 1）之驗證。由於代辦中心服務品質並不適用於自助遊學

者，因此本節分「透過遊學代辦中心服務之遊學生」及「整體遊學生」二個模型

來進行實証分析，後者模式變項不包括「代辦中心服務品質」變項。相關變數關

係設定如表 9所示。 

（一）透過遊學代辦中心服務之遊學生滿意度關係模型 

模型的估計利用最大概似法（Maximum Likelihood）進行路徑參數的估計，

並藉由LISREL程式修正指標（MI；Modification Indices）之建議進行模型的修正。

其中模型潛在變數(latent variables)與觀察變數(manifest variables)間關係設定如表8

所示。修正結果顯示在整體配適度方面，卡方值與其自由度之比率為2.353、GFI

＝0.903、NFI=0.964、RMSEA＝0.078、RMR=0.079、NNFI=0.970、RFI=0.950、

PNFI=0.689等指標都在參考值範圍內，顯示修正後模式的整體適配性佳，並具有

整體之構念效度(Construct Validity)。修正後模式估計結果如圖2所示。而模式個別

變項之效度，依觀察變相在其所反映之因素上的標準化負荷量所得之標準化效度
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係數發現本模式各變項均具很高顯著水準，故均可有效地做為所屬因素之指標。 

此模型10個關係假設中，在顯著水準5%下共有7個關係成立，分別為：「遊

學產品意象」對「知覺價值」具直接正向之影響關係係數0.736；「知覺價值」

對「滿意度」具直接正向之影響（0.316）；「滿意度」對「購後行為意圖」具

直接正向之影響關係係數0.405；「代辦中心服務品質」分別對「遊學產品意象」、

「知覺價值」、「滿意度」、「購後行為意圖」具直接正向之影響關係係數分別

為0.595、0.476、0.385、0.655。此外，「遊學產品意象」對「滿意度」及「購後

行為意圖」之關係分別為0.238及-0.298，惟關係不具顯著性，且後者與假設關係 

相反。而「知覺價值」對「購後行為意圖」之關係為0.058，與假設關係方向相

符，惟關係不具顯著性。 

由表10可發現具間接效果影響之路徑關係有六，分別為：（1）代辦中心服

務品質透過遊學產品意象對知覺價值產生正向影響（0.438），總效果增強為

0.617；（2）代辦中心服務品質透過產品意象及知覺價值對滿意度產生正向影響

（0.336），總效果增強為0.721；（3）代辦中心服務品質透過產品意象、知覺價

值、滿意度對購後行為意圖產生正向影響（0.151），總效果增強為0.806；（4）

遊學產品意象透過知覺價值對滿意度產生正向影響（0.232）；（5）遊學產品意

象透過知覺價值、滿意度對購後行為意圖產生正向影響（0.233），將原負向效

果（-0.298）減弱為-0.065；（6）知覺價值透過滿意度對購後行為意圖產生正向

影響（0.128）。 

（二）全體遊學生滿意度關係模型 

如同透過遊學代辦中心服務之遊學生滿意度關係模型之估計程序，此模型

之整體配適度指標χ2＝2.33，RMSEA=0.043、RMR=0.029、NFI=0.988、AGFI=0.938、

NNFI=0.992、CFI=0.995、RFI=0.981、PNFI=0.621、PGFI=0.520值均顯示本模型配

適度佳並具有整體之構念效度，且各變項之標準化效度係數均具顯著性。 

此模型因未考慮「代辦中心服務品質」變項，故原研究架構（圖1）中假設

七至假設十不存在，僅有六項假設。估計結果顯示共有5個假設成立，分別為「遊

學產品意象」對「知覺價值」具直接正向之影響（0.888）；「遊學產品意象」

對「滿意度」具直接正向之影響（0.343）；「知覺價值」對「滿意度」具直接

正向之影響（0.482）；「滿意度」對「購後行為意圖」具直接正向之影響（0.525）；

「知覺價值」對「購後行為意圖」具直接正向之影響（0.479）」，而「遊學產

品意象」對「購後行為意圖」之影響關係則不顯著（如圖3）。 

由表11可發現，本模型間接效果的關係路徑有三：（1）遊學產品意象透過
知覺價值對滿意度產生正向間接影響，使得該關係之總效果達0.771；（2）遊學
產品意象透過知覺價值及滿意度對購後行為意圖產生正向間接影響共計0.830；
（3）知覺價值透過滿意度對購後行為意圖產生正向間接影響，使該路徑影響關

係增加至0.732。 
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表9 模型潛在變數與觀察變數關係設定 

潛在變數 觀察變數 

當地實質環境 

課程活動內容 

遊學產品意象 

遊學風險 

差異性服務 代辦中心服務品質 

關係性服務 

功能性 

情感性 

知覺價值 

社會新奇性 

課程滿意度 

食宿滿意度 

滿意度 

旅遊滿意度 

再次遊學意願 

推薦意願 

購後行為意圖 

再購意願 

 
 
 

知覺價值

滿意度

購後行
為 意圖

課程滿
意程度

旅遊滿
意程度

再次遊學
意願

推薦意願

再購意願

功能性 情感性
社會/新
奇性

0.681
0.756

0.804

0.979

0.924

0.292

0.912 0.733 0.687

0.655

0.405

0.238 0.179

0.385

0.316

-0.298
0.673

遊學產品
意象

代辦中
心 服務
品質

當地實
質 環境

遊
學
風
險

差異
化 服
務

關係性
服務 0.958

0.917

0.505

0.824

0.595

課程活
動 內容

滿意度

食宿滿
意程度

 

 
知覺價值

  
 0.058 

購後行為
意圖

 0.736 

 

知覺價值

滿意度

購後行
為 意圖

課程滿
意程度

旅遊滿
意程度

再次遊學
意願

推薦意願

再購意願

功能性 情感性
社會/新
奇性

0.681
0.756

0.804

0.979

0.924

0.292

0.912 0.733 0.687

0.655

0.405

0.238 0.179

0.385

0.316

-0.298
0.673

遊學產品
意象

代辦中
心 服務
品質

當地實
質 環境

遊
學
風
險

差異
化 服
務

關係性
服務 0.958

0.917

0.505

0.824

0.595

課程活
動 內容

滿意度

食宿滿
意程度

 

 
知覺價值

  
 0.058 

購後行為
意圖

 0.736 

 

知覺價值

滿意度

購後行
為 意圖

課程滿
意程度

旅遊滿
意程度

再次遊學
意願

推薦意願

再購意願

功能性 情感性
社會/新
奇性

0.681
0.756

0.804

0.979

0.924

0.292

0.912 0.733 0.687

0.655

0.405

0.238 0.179

0.385

0.316

-0.298
0.673

遊學產品
意象

代辦中
心 服務
品質

當地實質
環境

遊學風險

差異化
服務

關係性
服務

0.958

0.917

0.505

0.824

0.595

課程活動
內容

滿意度

食宿滿
意程度

 

 
知覺價值

  
 0.058 

購後行為
意圖

 0.736 

 
 

圖2 透過遊學代辦中心服務遊學生關係模型 
註：1.虛線表該路徑不顯著 

2.圖中數字為該路徑關係之完全標準化估計值 
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表 10 潛在變項間之直接效果、間接效果及總效果（透過代辦中心 n=221） 

直接效果 間接效果 總效果 因 
 
果 

代辦中心

服務品質 
遊學產

品意象 
知覺價

值 
滿意度 代辦中心

服務品質

遊學產

品意象

知覺價

值 
代辦中心

服務品質

遊學產

品意象 
知覺價

值 
滿意度

遊學產
品意象 0.595* -- -- -- -- -- -- 0.595* -- -- -- 

知覺價值 0.179* 0.736* -- -- 0.438* -- -- 0.617* 0.736* -- -- 
滿意度 0.385* 0.238 0.316* -- 0.336* 0.232* -- 0.721* 0.232* 0.316* -- 
購後行
為意圖 0.655* -0.298* 0.058 0.405* 0.151* 0.233* 0.128* 0.806* -0.065* 0.128* 0.405*

註：*表 p<0.05，達顯著水準 

 
（三）兩關係模型之比較 

兩模型除在「代辦中心服務品質」變項有所差異外，「購後行為意圖」投

入之觀察變項亦不同，故各變項之影響關係不盡相同，然而在「遊學產品意象」

與「滿意度」關係上具明顯不同（見圖2、圖3）。透過代辦中心服務的遊學生，

對產品的印象不會直接影響遊學的滿意程度，但整體遊學生關係模型中，「遊學

產品意象」對「滿意度」呈現直接正向效果，可能因自助遊學者對行程安排自主

性較高或對行程內容涉入程度較深，不致產生過度預期，而使自助遊學生之遊學

體驗與預期較為相符。 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                       圖 3 遊學產品意象、知覺價值、滿意度與購後行為意圖模型 

註： 1.模型中之路徑，實線表示該關係具顯著性，虛線表該關係不顯著 

2.路徑中數值為完全標準化後估計值 

 
 

0.525

遊學產品 
意象 

滿意度 

購後行為
意圖

知覺價值 0.888

0.343 

-0.110 

0.479

0.482 

情感性
價值 

功能性
價值 

社會/新
奇性價值

課程活動
內容 

遊學風險 

再次遊學
意願 

推薦遊學
地點意願

同地點再
遊學意願 

課程滿
意度

食宿滿
意度

旅遊滿
意度 

0.591

0.768 
當地實質
環境 

0.829

0.949 0.747 0.750

0.717 0.776 0.822

0.739 

0.485 

0.867 
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表11 潛在變項間之直接效果、間接效果及總效果（全體遊學生n=363） 
直接效果 間接效果 總效果 因 

 
果 

遊學產

品意象 知覺價值 滿意度
遊學產

品意象
知覺價值

遊學產

品意象
知覺價值 滿意度 

知覺價值 0.888* -- -- -- -- 0.888* -- -- 
滿意度 0.343* 0.482* -- 0.428* -- 0.771* 0.482* -- 
購後行為意圖 -0.110 0.479* 0.525* 0.830* 0.253* 0.830* 0.732* 0.525* 
註：*表 p<0.05 
 

伍、結論與議議 

一、結論 
根據資料分析與整理，目前大學遊學生之家庭經濟狀況多屬中等以上，遊學

人口以女同學居多，年齡上則多為三、四年級。而遊學目的地以美國為最，通常

停留在二個月內、較常以結伴同行方式遊學，主要為語言學習課程，寄宿家庭與

學校宿舍為最常選擇之住宿方式。 

遊學生對遊學體驗普遍呈現滿意的評價。購後行為意圖方面，遊學生對再次

遊學的意願興致勃勃，並且樂於向親友推薦所遊學的地方。但對於同一地點再次

遊學、推薦所使用之代辦中心及再次利用同一家代辦中心遊學之意願並不高。 

在遊學特性對滿意度之差異分析中發現，不同的遊學時間對遊學課程內容的

滿意程度上呈現差異，且選擇暑假期間遊學者對課程內容的滿意度明顯高於在學

期中遊學者。而遊學費用亦會對遊學課程內容的滿意程度上呈現差異，且費用在

10萬元以下及15萬元以上者在課程滿意度上會明顯高於費用在10~15萬元。遊學
方式對課程內容及觀光旅遊行程滿意度上呈現差異，採自助遊學者之課程內容高

於參與遊學團及半自助者；而採自助方式者之觀光形成滿意度亦明顯高於半自助

遊學者。這些差異分析結果可提供相關業者改進之方向及進行市場區隔之參考。 

經由滿意度關係模型分析，証實遊學產品意象對知覺價值具有提昇之作用。

而知覺價值如Woodruff（1997）、Patterson 與 Spreng（1997）確可做為衡量滿意

度之前置變項。遊學代辦中心服務品質對遊學生之產品意象、知覺價值、滿意度

及購後行為均產生正向之影響，特別在對購後行為意圖及遊學產品意象的效果都

相當強烈，顯示透過代辦中心的服務對遊學產品意象的型塑具有加分的效果，亦

會加強消費者再次惠顧及向親友推薦該代辦中心的意願。 

二、研究限制與建議 
本研究資料調查方法採網際網路調查，除考量其具有的優點外，能需面對

此種調查法所可能產生之缺點與限制，如樣本代表性問題，對不曾上網或調查期

間沒上網之對象則被排除在調查範圍外。雖然此問題對於本研究對象屬網路使用

高頻率族群的大學生而言尚在可容忍範圍內，但在後續研究上仍應審慎注意並克

服相關偏誤。另本研究之網路調查資料未設置重複填查者之偵測機制，亦是研究

限制之一，建議後續採網路調查研究應加注意改進。 
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在消費者意識抬頭的時代，光靠宣傳甚至到誇張渲染產品內涵，對消費者

不但不具吸引力，反而會造成反效果；而遊學的費用、期間通常較一般旅遊昂貴

且停留時間久，故消費者所願承擔的風險較低。因此遊學機構必需強調遊學產品

品質的保証，建立良好的品牌形象與商譽，才能增加消費者再次使用該遊學機構

遊學的意願，並加強消費者間的口碑效應。此外，業者亦可針對不同族群需求，

設計不同的遊學行程，多樣化遊學產品的內容，以符合消費者不同的需求，以提

供消費者價值的體驗。 

而在行銷宣傳上，除傳統的文宣廣告，可透過逐漸普及化的網際網路，不

僅節省人力、物力的成本，亦可增加服務顧客的時間與機會。另遊學費用多在10

萬元以上之高價位，會增加遊學者預算上的限制，因此遊學業者可在行銷上提供

減輕負擔的方案，如可與銀行合作，推出優惠貸款的方式。 

由於遊學產品因其所具特性（如期間長短、費用高低⋯等）之不同可區分

為種類繁多之產品，故可區隔出特性不同之市場，建議後續研究可針對特定遊學

市場之消費者行為進行更深入之探討。 

註釋 

註1：國外遊學產品範圍定義為自助遊學或透過代辦機構如語言學校、補習班或

遊學代辦中心所提供赴國外遊學之服務。 

註2： H7-H9有關代辦中心與其他變數間關係假設僅針對透過遊學代辦機構參與

遊學之樣本，不適用於自助遊學之樣本。H10代辦中心服務品質會正向影

響遊學產品意象之假設是基於透過代辦機構參與遊學的學生會經由代辦機

構之說明會介紹而增強其對遊學產品之意象或印象，此處強調產品資訊之

來源與作用，與Kotler 等人(1996）所指「意象→品質」變項間之因果關係

不同。至於Kotler 等人(1996）「意象→品質」變項間之因果關係在本研究相

當於H1:「意象→知覺價值」之因果關係。 
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