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摘 要

本研究旨在了解宜蘭縣國民小學學校行銷與學校效能之現況及其相關情形。本研究主要採用文獻分析、問卷調查法，以宜蘭縣公立國民小學校長、教師兼主任、教師兼組長、級任教師及科任教師為對象。主要研究工具為「國民小學學校行銷與學校效能調查問卷」。調查所得資料以SPSS 12.0 For Windows統計套裝軟體程式，進行分析，研究結果如下：
1、 宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到學校行銷與學校效能的整體情況良好；學校行銷與學校效能之間有顯著的正相關存在；學校行銷有助於提昇學校效能。

二、校長及在7~12班規模學校任教教師所知覺到的學校行銷較為顯著。性別、年齡、學歷、教學總年資、學校所在地則無顯著差異。

三、校長及在7~12班規模學校任教教師所知覺到的學校效能較為顯著。性別、學歷、教學總年資、學校所在地則無顯著差異。

關鍵字：學校行銷、學校效能

A Study of School Marketing and School Effectiveness among Elementary Schools in Yilan County
Abstract

The purpose of this study was to investigate the current statuses of and the relationship between school marketing and school effectiveness among elementary schools in Yilan County. The research tool was “The Questionnaire on School Marketing and School Effectiveness of Elementary Schools” developed by the researcher. The subjects were principals, teachers serving as directors, teachers serving as section chiefs, home-room teachers, and subject teachers in public elementary schools in Yilan County. Through stratified random sampling, a total of 432 survey participants were selected. From these participants, 334 valid responses were obtained, resulting in a valid response rate of 77.50%. Statistical analysis methods, including means, standard deviation, independent sample t-test, one-way ANOVA, and Pearson product-moment correlation, were adopted to analyze the responses. The major findings of this study are as follows:
1. Educators in Yilan County perceived a fair level of school marketing and school effectiveness of their elementary schools. Besides, a significant and positive relationship existed between school marketing and school effectiveness, and school marketing could help improve school effectiveness. 

2. Significant differences in perception of school marketing were observed among principals and teachers working in a school with 7~12 classes. The differences among respondents with different genders, ages, education backgrounds, total service durations, and school locations were insignificant. 

3. Significant differences in perception of school effectiveness were observed among principals and teachers working in a school with 7~12 classes. The differences among respondents with different genders, education backgrounds, total service durations, and school locations were insignificant. 

Based on the research findings, the following suggestions were proposed: 
1. Suggestions for education administrations: Offer training on related subjects to teachers and school administrators to increase their knowledge of marketing; increase budgets for necessary operations and set up promotion plans; seek assistance and improvement if any difficulty is encountered. 

2. Suggestions for elementary schools: Set up a reward system and a communication platform; increase internal communication and enhance administrative effectiveness; utilize community resources to enhance school effectiveness. 

3. Suggestions for future researchers
Keywords: school marketing, school effectiveness

1、 緒 論

一、前言
21世紀全球競爭趨勢首重人才培育。學校教育的成敗維繫著國家的發展，教育品質的低落被視為國家的危機，因此各國政府莫不將教育政策列為國家施政之重要一環（林清達，2004）。八○年代以降，社會環境急速變遷，社會結構及政治發展產生轉變，對教育改革的呼聲亦隨之高漲。隨著科技與大眾傳播媒體的日新月異，教育改革政策的訊息在國際間的傳遞比以往來得更快速，導致各先進國家莫不戮力於教育改革，以提升國家競爭力。台灣先後的革新便受到全球化教改風潮的影響，陸續進行一連串課程改革與推動九年一貫教育革新，期冀能擠身於先進國家之林。

Zanten (2002：290)指出：教育改革的全球化特徵有五項特徵，其中一項特徵即為市場化(marketization)。這種把家長視為消費者，將學校教育視為商品，家長也可以對學校教育加以選擇的觀念已逐漸被多數民眾所接受。政府盡量授權給各級學校實施學校本位管理，鼓勵家長參與校務，並引進社區資源協助學校辦學（林清達，2003），雖然，目前家長選擇權仍未全面性的在義務教育階段有重大影響，但是，家長參與所帶來的影響層面卻是不容忽視的。
隨著教育市場化的潮流，學校也將面臨更多來自學校間相互競爭的挑戰，學校若無法發展或展現出本身的特色，建立學校自我品牌形象，則學生家長將可能選擇學區外更具吸引力之學校並設法轉學就讀，導致原受學區制保障之學校仍將面臨減班或廢校的壓力。

再者，根據行政院經濟建設委員會（2006）針對台灣地區2006年至2015年人口推估資料顯示，過去十年內台灣婦女的總生育率已由2001年的1.72%降至2005年的1.12%，人口出生數也由2001年的32.1萬人降至2005的20.5萬人，這個資料已明確顯示出台灣地區近年來人口出生率已呈現出負成長的現象。再根據教育部統計（2006）國民教育階段學生人數預測分析報告（90至110學年度），台灣地區國民小學學生人數已由90學年度的1,925,491人逐年下降，到100學年度已然下降至1,464,044人。綜合上述資料顯示，在這一波人口結構變化的趨勢中，台灣地區已經產生了「人口少子化」的現象（范熾文、林清達，2004）。

因為人口結構變化所衍生的學校規模逐年縮編、減班併校情形產生，師資多元化與超額教師的處理、城鄉環境差異與地方教育資源分配及家長教育選擇權與學生受教權的重視等所演化出的教育結構形態改變，是未來台灣的教育體系必須面臨的重要課題。林清達（2006）認為一個沒有學校鐘聲響起的社區將趨於沒落，這對學校與社區而言，將是一大缺憾。

在面對家長選擇權及學生來源減少的多重壓力下，學校教育如能透過行銷策略與強力宣導，吸引媒體的關注，或社區人士的奧援，媒體的報導傳播或社區人士的口語宣導，可以大幅增加學校的能見度與知名度（吳宗立，2007）。再將學校的績效特色以及學生的表現等經營成果，適度的展現在家長及社會之前，型塑出學校的形象品牌，進而讓家長為了要讓學生有更好的學習環境與成果的考量下，願意選擇就讀，便成為在教育選擇權意識興起的時代背景下，每所學校的重要課題了。

吳清山（2004）就指出，隨著家長積極參與校務，要求學校提供高品質的教育，學校無法再像以往關起門來辦教育，必須將經營積效展現在家長面前，並經得起社會的檢驗，此時行銷管理的應用，就顯得格外重要。而行銷首重消費者的需求，以學校這個場域來說，教育內容、施教方式、教育品質與學校環境方面，無異是學生家長與社區大眾最關心的需求了（游進年、馮清皇，2004）。

美國行銷學會（American Marketing Association，AMA）以經濟學的觀點將行銷界定為：將理念、產品和服務、以定價、促銷及分配方式，促成交換滿足個人及組織目標規劃和執行觀念的過程（高登第譯，2002）。

「追求卓越、提升品質」一直是教育努力的方向，因此，如何建立一所有效能的學校，就成為學校教育研究與改革之重點所在（林清達、王博弘，2005）。吳清山（1998）認為：學校效能係指學校領導階層運用領導策略，採行可行之方案，使學校各方面均有良好的績效，它包括學生學業成就、校長的領導、學校的氣氛、學習技巧和策略、學校文化和價值，以及教職員發展等，因而能夠達成學校所預定的目標。由於學校效能常被視為衡量學校績效的重要指標（吳宗立，2000）。因此要如何有效提升學校效能也就成為辦學的極大挑戰。

因此，學校應能清楚知道本身和其他競爭學校之相對位置，找出學校本身優勢以及特殊性所在，強化此部份之學生印象以吸引學生就讀；或是找出未來可發展且重要之方向，並朝此目標作規劃。吳清山（2004）認為行銷是建立學校良好形象的最有效方式之一，而良好的形象則是學校行銷管理最有效的武器。從企業行銷的角度來談，消費者從企業提供之產品、服務中，會依據所獲得的訊息，給予主觀的價值判斷，此價值判斷影響企業形象，故形象行銷是每一企業所重視的行銷策略之一，王朝貞（2006）。由此可知，學校行銷不僅能行銷學校，成功的學校行銷，更能有效的提升學校競爭力及辦學績效。據此可知，學校行銷與學校效能之間的關係密不可分，學校行銷所要行銷的就是學校效能，而良好的學校行銷規劃亦可提升學校效能。
    綜覽學校行銷與學校效能相關研究的文獻中，研究宜蘭縣學校效能之相關研究頗多，卻並未發現有關學校行銷與學校效能相關之研究；究竟學校如何推動行銷？又推動學校行銷是否能有效提升本縣學校之行政效能？是一個深值得探究的議題。
二、研究目的

（一）探討宜蘭縣國民小學學校行銷之現況。
（二）了解宜蘭縣國民小學學校效能之現況。

（三）分析宜蘭縣國民小學學校行銷與學校效能推展間兩者間的相關情形。

三、研究問題
根據以上，將本研究之研究問題詳述如下：

問題1：宜蘭縣國民小學學校行銷之現況為何？

問題2：宜蘭縣國民小學學校效能之現況為何？

問題3：不同人員背景變項對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-1：不同性別的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-2：不同年齡的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？ 
問題3-3：不同學歷的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-4：不同職務的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-5：不同服務年資的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-6：不同學校規模的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？

問題3-7：不同學校所在地區的國小教育人員對學校行銷是否有顯著差異？
問題4：不同人員背景變項對學校效能知覺是否有顯著差異？

問題4-1：不同性別的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題4-2：不同年齡的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？ 

問題4-3：不同學歷的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題4-4：不同職務的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題4-5：不同服務年資的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題4-6：不同學校規模的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題4-7：不同學校所在地區的國小教育人員對學校效能是否有顯著差異？

問題5：宜蘭縣國民小學學校行銷與學校效能推展間是否有關聯性存在？
貳、文獻探討

一、行銷概念
隨著時代的演進，行銷的概念也曾被賦予不同的意涵。如同美國行銷學會（American Marketing Association，AMA）就曾在不同時代背景下修正對行銷的定義。1950年時該學會將行銷界定為「將生產者的物品與服務帶給消費者或使用者的商業活動」。1985年時則以經濟學的觀點將行銷定義為：將理念、產品和服務、以定價、促銷及分配方式，促成交換滿足個人及組織目標規劃和執行觀念的過程（高登第譯，2000）。到了2004年，又將行銷重新定義為「行銷是創造、溝通與傳送價值給客戶，及經營顧客關係以便讓組織與其利益關係人受益的一種組織功能與程式（沈家瑋，2008）。

綜合國內外學者對於行銷定義，國內學者為以滿足市場需求為目標，而進行分析、規劃、執行的活動過程。而國外學者則發展為以追求顧客滿意甚至建立顧客忠誠度為目標。本研究認為，行銷係組織（營利及非營利）考量顧客需求，開創產品及服務；整合與時俱進的行銷企劃、策略與溝通，將產品及服務的價值傳送給顧客；滿足顧客需求及創造顧客價值，進一步經營顧客關係，以提高或獲得顧客忠誠度的一套管理程序。

Kotler（1982）將行銷的基本要素規納為六項基本概念，包含需要、慾望、需求、產品、交易及市場。許詩旺（2002）將行銷定義為：在動態的環境中，引導商品及服務的流動，以滿足目標市場需要與欲望，並透過方案、產品、人員、推廣、形象和通路，以達成個人及組織使命的歷程。 

魏惠娟（2007）認為行銷的核心策略包括分析市場環境、目標設定與定位、組合策略、策略執行與成效評估、執行組織與系統的設計等。並歸納行銷為確定目標市場、擬定行銷組合與競爭策略等三大要素。
綜合上述學者之論述，研究者認為行銷之意涵可統整為行銷管理、行銷市場、行銷策略及行銷運作等四個面向。

二、學校行銷

在非營利組織採用行銷觀念之濫觴始於1969年Kotler與 Levy 發表的「擴大行銷觀念」，Kotler 與 Levy（1969）認為行銷是一種廣泛的社會活動，也是一種「價值交換」的管理過程。學校教育係屬非營利事業，將行銷理念導入教育，溯其文獻可得Fiske之說，早在1943 年美國哈佛大學為其教育商品做廣告為首舉(引自王緻軒，2006：26)。

彭曉瑩（2000）將「教育行銷」定義為將行銷觀念應用在學校，是對學校進行銷規劃管理的完整過程。主要分為內部行銷及外部行銷，內容包含「教育行銷理念」、「學校行銷組合」、和「招生推廣策略」三種層面，從教育行銷分析、規劃、執行到控制的完整過程。

王朝貞（2006）認為學校行銷其定義為：學校行銷係指一種規劃與執行的過程 ， 學校為自由市場，學校相關人員對學校環境、目標市場及顧客進行分析，將辦學理念、教學內涵及學校特色予以概念化，同時採行合適之行銷規劃與策略，以塑造學校形象與品牌、進而增進學校效能。

綜覽相關文獻研究對學校行銷雖有不同的定義，然而將教育視為一個市場，引用企業行銷的理念與做法，透過分析、研擬策略與執行，達成學校預期之教育目標，則是一致的共識。本研究將「學校行銷」定義為學校行銷係指學校以教職員工與家長、社區民眾及外界人士為對象，透過分析、設定核心行銷策略、執行、評估的歷程，將學校辦學理念與形象推銷出去以獲得支持，並經由三者之間的合作協助，以達到學校效能的歷程。

學校要做好行銷管理工作，決不能閉門造車或土法鍊鋼，應該吸取企業界行銷管理的策略，作為學校實施行銷管理的參考，才能使學校行銷收到效果（吳清山，2004）。在學校場域推動行銷的過程中，亦應參酌一般企業推動行銷的策略與核心概念。研究者在建構學校行銷的意涵時，依據前節所歸納出行銷的策略與核心概念建構於學校場域中，將其分為學校行銷管理、學校行銷策略、學校行銷市場及學校行銷運作等四個面向。
（一）學校行銷管理：包含進行教育環境、市場及顧客之情勢分析，以確立學校行銷管理的具體目標，擬定有效的行銷策略；將抽象概念轉為具體可行的方案，評估行銷策略效果，確認目標是否達成，改進策略缺失，達到學校教育的目標。

（二）學校行銷市場：包括進行完整而有效的教育市場分析，評估學校面臨的機會與威脅；分析學生的來源與背景，建立學校有利特色，突顯出學校的競爭力，吸引焦點，達到增加行銷效能的目標。包含核心產品、有形產品及延伸商品；藉此獲得家長與社會大眾的認同，達成學校辦學目標。

（三）學校行銷策略：包含擬定為達成學生需求而擬定之策略、依據學校特色及優勢提供具有特色的教育服務與課程、利用活動、語言、文字、視覺等傳播媒介，展現出學校形象、透過各種活動將學校經營績效傳遞到外界、增加學校服務的便利性；利用機會建立學校所有成員的行銷觀念，提昇學校行政效能，達到學校互動行銷的效果。

（四）學校行銷運作：包含學校各處室協同合作，宣揚學校經營績效；妥善運用經費印製文宣品及學校各項活動成果；辦理行銷進修活動，提升教職員工對行銷的概念；明訂獎勵措施，激勵優秀教職員工。

三、效能

在進行學校效能研究時，首先必須釐清的便是其概念（潘慧玲，1999）。因此在探討學校效能的意涵時，即先針對極易混淆「效率」與「效能」之定義進行探究，再針對學校效能進行探討。

一般而言，學者將效能簡單的定義為「做對的事情」，著重組織目標的達成；而效率則定義為「把事情做對」，著重以最少的資源達成組織的目標（潘慧玲，1999）。對組織而言，效能與效率的重要性是相輔相成的，需要成員全力以赴，共同朝著目標努力，組織要永續發展，就必須兩者兼顧，不可偏廢（王朝貞，2006）。
四、學校效能

學校效能研究迄今已經有三十多年的歷史，長久以來，一直是教育研究的重要課題。其研究可溯至1966年柯爾曼(J.S.Coleman)等人提出的＜教育機會均等報告書 ＞(Equality  of  Educational  Opportunity)，其主要目的在於瞭解學校對於學生學習的影響及重要性（吳清山，2006）。

研究者認為，學校效能係指學校達成預設之組織目標的程度，而學校效能的表現可從包括學校人員、學校組織及學校環境及學生表現等方面的績效做評估。其目的應為達成學校目標及成員個人需求及促進組織的永續發展。
綜觀國內外學者對學校效能指標觀點各異，研究者參酌學校實際情形後，將學校效能指標歸類為行政工作效能、教師教學效能、學生學習效能、環境規劃效能及社區支持效能等五項指標，並將學校效能評鑑內容歸納如下：
(一)行政工作效能：包含校長領導能力；各項行政工作效率與績效之提升；確實執行各項校務計畫；良好的組織氣氛與民主的決策過程等。

(二)教師教學效能：包含教師專業成長以提升教學效能；有良好的班級經營及親師生關係；教師之教學方法活潑有效，並能進行多元評量等。

(三)學生學習效能：包含學生學習表現與行為表現；學生是否熱衷參加學校規劃舉辦之活動並能充分發揮潛能；學生日常行為表現是否符合教師及家長之期待等。

(四)環境規劃效能：包含考量未來發展與教師教學之校園規劃與校舍配置；有效管理維護之教學設施及財產管理制度；符合學生需求之教學環境；符合教師需求之整體教學設施與工作環境等。

(五)社區支持效能：包含與社區與家長間之溝通協調；具有組織健全且運作正常之家長會；學校與社區間之互動關係；家長對學校志工組織之參與程度；家長及社區對學校經費之協助等。
參、研究設計

根據文獻探討，綜合相關研究，本研究架構係探討學校行銷與學校效能之間的關係，並以個人背景變項（性別、年齡、服務年資、學歷、職務、學校所在地、學校規模等）為自變項，來分析與學校行銷、學校效能、學校行銷與學校效能之關係。 

本研究以宜蘭縣公立國民小學合格教育人員為研究之母群體，包括校長、教師兼主任、教師兼組長、級任教師以及科任教師等四類。本研究採取分層隨機抽樣的方式，在第一階段依宜蘭縣公立國小編制內合格教育人員為正式問卷之母群體，將全校班級數分為十二班以下、十三至二十四班、二十五至四十八班、以及四十九班以上等四類，以學校規模比率抽取樣本學校；第二階段再以簡單隨機抽樣依各規模樣本學校之教師為樣本填答。

 肆、研究結果
一、宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到學校行銷的整體情況良好

就整體來看，宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到學校行銷的整體情況良好，對於學校行銷的現況給予不錯的評價。在學校行銷各層面中，「學校行銷管理」面向得到最高的肯定，由此可知，學校行銷在「學校行銷市場」這個面向還有繼續努力的空間，特別是各校在如何明確建立學校特色以及展現辦學成效部份，是推動學校行銷時最需加強的地方。

二、宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到學校效能的整體情況相當良好

就整體來看，宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到學校效能的整體情況良好。在學校效能各層面中，以「社區支持效能」最受到教師的肯定與認同，「行政工作效能」則是認同度最低的面向。受試者在此面向上對於「本校會尊重教師專長與意願安排級務」等題項得分最低。各校行政單位對此應採更積極的態度，以期提升教師們對學校效能的認同。 

三、擔任職務及不同學校規模之宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到的學校行銷有顯著差異

不同背景變項之宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到的學校行銷現況不一，校長及在7~12班規模學校任教教師更能知覺到學校行銷行為。但不論性別、年齡、學歷、教學總年資、學校所在地的受試者所知覺到之學校行銷並無顯著差異。

四、不同職務及學校規模及年齡大小之宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到的學校效能有顯著差異

不同背景變項之宜蘭縣國民小學教育人員所知覺到的學校效能不一，校長及在7~12班規模學校任教教師更能知覺到學校效能。此外51歲以上的學校教育人員更能知覺到「教師教學效能」及「環境規劃效能」。但不論性別、學歷、教學總年資、學校所在地的受試者所知覺到之學校行銷並無顯著差異。

五、學校行銷與學校效能之間有顯著的正相關存在

從本研究的統計分析結果發現：學校行銷與學校效能之間有相當的關聯性存在，亦即知覺學校行銷高者在學校效能各向度得分也較高。
六、學校行銷確實有助於提昇學校效能

研究結果發現，學校如果在「學校行銷管理」、「學校行銷策略」與「學校行銷運作」等層面上表現的越好，則整體學校效能會越佳。其即中也發現，利用學校行銷能夠有效提升學校整體效能以及行政工作效能、社區支持效能等層面，但最重要的是學校行銷的實際運作必須確實，意即學校越積極推動學校行銷，越能帶動並提升學校效能。
伍`、建議

一、建立觀念

建議教育主管單位應自協助學校建立對學校行銷之觀念開始，辦理學校行銷相關研習活動，培訓學校行銷人才，以協助學校教育人員建立對學校行銷的觀念。

二、訂定辦法

建議教育主管單位深入了解各校在推動學校行銷時有何困難，明確訂定出學校行銷推展辦法，使各校在規劃推動學校行銷業務時，有遵循參照之依歸，以協助學校推利推動業務。此外，亦應寬列補助經費、訂定獎勵辦法，以收實際鼓勵之效。

三、落實執行

建議教育主管單位可參考學校行銷各層面中得分較低的面向，列入視導學校業務以及辦理校務評鑑業務時的工作項目，除了在訪視學校業務時，發現學校執行時的實際困難外，更應協助指導改進。此外，在校務評鑑業務時，如能將相關面向列入評鑑項目，除可因此增加學校對此議題的重視外，更可進而提升學校效能。
四、建立獎勵制度、建構對外溝通平台，強化學校行銷，提升學校效能

本研究發現，學校行銷各層面對學校效能有顯著之預測能力，其中「學校行銷運作」對學校效能之預測力顯著性更高，因而學校可從加強學校行銷運作著手，以求提高學校效能。而「學校行銷運作」中，受訪者評價最低的題項為「本校有專責人員，負責與外界聯繫與諮詢服務」及「本校能訂定各項獎勵措施，激勵優秀的教職員工」。因此可知欲提升學校效能，需多關心員工工作時的甘苦、建立完善獎勵制度、不吝鼓勵教職員工，始能提高員工工作士氣並勇於任事。此外，學校亦應建構對外溝通平台，增進同仁專業行銷概念，讓人人都能適時做好溝通宣導的角色。另可建構對外溝通平台，成立工作小組，選定發言人，負責與外界聯繫與諮詢服務，以提升行銷功效與學校效能。  
五、加強內部溝通、減輕教師負擔、提升行政效能

本研究中發現：受訪者對學校效能各層面之知覺中，以「行政工作效能」評價最低，其中又以對各處室職掌之分工調整、行政人員與教師溝通品質、級務安排未能尊重專長與意願方面最不受肯定。但事實是學校每學年度在安排兼職行政人員時，往往因為同仁極度缺乏意願，使得校長費盡心力始能完成相關人力安排。因此如何適度調整各處室職掌分工、避免分工不均的反彈；事前溝通及尊重教師意願，建立兼任行政工作的任期輪調制度，鼓勵更多教師參與行政工作；擬定更具體的獎勵措施，鼓勵行政人員服務熱忱，應可成為學校提升行政效能時可加強之處。
六、有效運用社區資源，提升學校效能

本研究發現宜蘭縣國民小學教育人員對學校效能各面向中，以對「社區支持效能」最為滿意，各校之學生家長對於學校事務亦能熱心參與，但在與社區之互動方面則是相對需再加強之處。因此如何增進學校與社區的關係，應是各校在提升學校效能時可思考的方向。

以學校而言，開放學校資源，例如體育館、圖書館、運動場等，吸引社區人士與學生家長走進學校，進而增進雙方交流機會；運用具有專業能力之學生家長及社區人士協助學校事務，彌補學校在人力與資源上之不足，又可增進外界對學校辦學成果之了解，並能達到進行學校行銷及提升學校效能之效。
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