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中文摘要 
隨著環境改變，學校面臨教育市場化競爭，學校經營需要融入創新管理思維，發

展學校特色與突顯優勢，透過學校行銷傳達給內外部顧客，爭取顧客的認同支持，與

其他競爭學校有所區隔，以提升學校效能，因此學校創新經營與學校行銷是相當重要

的議題。本研究依據價值創造理論的觀點，主要目的在探討學校創新經營與學校行銷

對於學校效能之影響，並進一步檢視學校行銷之調節效果，研究結果發現學校創新經

營與學校行銷對於學校效能有顯著正向的影響，內部行銷與互動行銷對於學校創新經

營與學校效能間之關係有部分顯著之調節效果。 
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壹、緒論 

一、研究背景與動機 

面對少子化的趨勢與環境快速變遷的衝擊，學校教育組織面臨的競爭壓力與日俱增，

學校必須思考不同於以往的經營方式，以創新經營的策略及作法，提高行政和教學品質（吳

春助，2009；謝傳崇、劉佳賢，2011）。學校創新經營不僅是一種理念，更是一項行動

的實踐（吳清山，2004），學校營造有利於成員發展創新的組織文化，求新求變的勇於

創新，以及積極的面對學校的各種問題，才能回應環境挑戰，開展學校的新局面，進而

提升學校效能與競爭優勢（黃建翔、吳清山，2012；Hong, Hwang, Liang, & Chang, 2008）。

相關研究指出，學校創新經營在過程與結果的持續改善，有助於學校成員對行政運作、

課程教學、人際互動的滿意度，對於學校效能提升與長期組織發展亦有所助益（徐易男，

2008；黃建翔、吳清山，2012；謝傳崇、劉佳賢，2011；Hong et al.,2008）。 
近年來，組織價值的經營逐漸重視利害關係人的影響性，價值創造理論強調價值經

營已非是傳統由組織單方面所創造的，其價值網路內的所有成員、顧客、夥伴等均可能

是價值共創的成員之一（Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 2007）。價值的創造係藉

由提升顧客所獲得的利益與降低組織的成本而產生，更具體而言，藉由降低組織的成本

所創造的價值，係源自於經營上的卓越（Kim & Mauborgne, 2004；Priem, 2007）。而價

值共創的模式，目前主要應用在企業界居多，希冀企業與顧客共同追求價值，透過平均

及合理的分配所創造出附加價值的行為（Priem, 2007）。國內將價值共創的理論應用於

學校組織中，並不若應用於企業組織中蓬勃發展，但許多研究亦開始關注到這個區塊，

例如：林致全（2010）在其研究中就指出：學校創新管理絕不是利用噱頭，學校要如何

突破窘境，開創新局，創造價值，是眾所關注的重要議題。學校並非只是教師們的舞台，

教育現場的經營，是由教師、家長、學生、社會大眾所共生共榮的。是故，從顧客體驗

利益（consumer benefit experienced）的觀點來看學校組織的價值創造，行銷功能的運用

顯得格外重要。因此，本研究以過去相關文獻為基礎，依據價值創造理論的觀點（Kim & 
Mauborgne, 2004；Priem, 2007），從組織與內外部利害關係人共創價值的角度來看學校教育

組織之經營管理（Kim & Mauborgne, 2004；Priem, 2007），藉以了解學校教育組織進行創

新經營以及學校行銷對於學校效能之影響程度為何。 
目前各級學校普遍面臨到招生數下滑或招生不足的困境，在供過於求、僧多粥少的情

況下，教育逐漸傾向市場化的趨勢。在教育市場化的情況下，學校雖屬非營利組織，但也

需要借用營利組織的經營模式，才能讓學校持續經營下去（黃乃熒，2009；黃義良，2006），

而學校本身儼然為一品牌，家長和學生則是挑選學校品牌的目標顧客群，為了讓顧客能購

買學校的產品，學校勢必要積極強化辦學品質與績效，並公開宣揚辦學品質與績效，透

過學校行銷能有助推廣辦學理念，提升親師對學校的了解、參與和配合度，且也能減少一

些抗拒的阻力，有利於社會的支持，亦能傳達學校創新經營的成果，以獲得家長與社會大

眾的認同與支持（許筱君、林政逸，2011；Stephen & Khosro, 2009），並提昇家長滿意度

與學校整體績效表現，包括行政運作、教師教學表現、學生學習成果及社區公共效能等
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（吳宗立，2006；黃乃熒，2009；黃義良，2006）。 
價值創造理論強調組織內外部人員之互動合作，經由互動交流以共同創造出更大的

價值（Kim & Mauborgne, 2004；Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 2007），若學校創

新經營能夠配合學校行銷，有助於凝聚學校內教職員對於創新經營的共識，願意投注自

身力量，協助學校發展與進步；另一方面亦能強化學校與家長和社會大眾之互動合作，

提升組織內外部人員對學校創新經營績效的瞭解與認同〈林仁煥，2008；蕭佳純、陳瑞

欣，2011〉。因此，本研究進一步對於學校行銷是否在學校創新經營與學校效能之間關

係扮演調節角色進行探討。 
綜合上述，學校如何進行創新經營與學校行銷，提升學校效能有值得探究的必要性。

本研究目的包含以下： 
（一）瞭解學校創新經營、學校行銷與學校效能之現況； 
（二）以價值創造理論之觀點探討學校創新經營、學校行銷與學校效能之間的關係； 
（三）探討學校行銷策略對於創新經營與學校效能之間的關係是否扮演調節效果。 

貳、文獻探討 

一、學校組織之價值創造 

在大環境改變與少子化趨勢的影響下，學校組織面臨激烈的競爭與存亡的危機，學

校組織在將創意、知識及服務導向活動進行服務創新的過程中，能夠納入價值創造理論

（Priem, 2007）的思考邏輯。價值創造之理論觀點強調價值經營已非是傳統由組織單方

面所創造的，其價值網路內的所有成員、顧客、夥伴等均可能是價值共創的成員之一

（Cantwell, Dunning & Lundan, 2010；Kim & Mauborgne, 2004；Priem, 2007）。 
近年來，組織價值的經營逐漸重視利害關係人的影響性，例如：Prahalad 與

Ramaswamy（2004）認為顧客與相關的利害關係人在消費產品或提供服務的過程中會伴

隨產生價值，此稱之為價值共創（value co-creation），也就是經由二個或更多的行動者

所進行的價值共同提供活動。Priem（2007）及 Simona（2012）提出價值創造理論的思

考邏輯，從顧客的角度來看，價值存在於其擁有者眼中，一切消費都以「價值」為依歸，

顧客搜尋激動人心的新體驗來學習成長、發展進步、修正革新，並滿足精神與實際之需

求，因此組織應重視顧客所共同重視的事物，而非只是區隔顧客之間的差異。Aspara 與

Tikkanen（2012）以 Priem（2007）的價值理論為基礎，研究結果指出若組織的策略越

重視開創新的顧客價值，有助於組織的成長與提升獲利。 
依據價值創造理論之內涵，學校組織之經營者應重視顧客的觀點，學校組織之價值

創造不只由「服務端」的學校單方決定，而是由「服務端」的學校與「顧客端」的家長、

學生、社區等利害關係人所共同決定（Fuchs, 2011；Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 
2007）。學校在發展策略的過程中，家長、學生、社區等利害關係人必須是重要的考量

因素，一旦價值被創造，家長、學生、社區願意為新的利益付出較高的代價或是提高選

擇學校就讀之意願，以實現學校提供服務的價值增值。 
由上述可知，價值創造是聚焦於為顧客和組織創造價值躍進，創造出一片藍海
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（Aspara & Tikkanen, 2012；Cantwell et al., 2010；Kim & Mauborgne, 2004；Priem, 2007）。

本研究希冀透過價值創造理論之理論觀點，進行研究假設之推論，以探究國民小學進行

創新經營與學校行銷對於學校效能之影響。 

二、學校創新經營 

由於學校組織面對內外環境因素影響，例如少子化、教育改革、校務評鑑等衝擊，

導致學校面臨組織變革，學校為了突破管理現狀，必須思考創新經營的方式來尋求改

變。學校創新經營是以學校為場域，學校領導者藉由建置創意環境與分享對話機制，將

新思維、新方法融入學校文化與環境中，激發學校成員進行知識與技能之創新，並透過

行政服務及教學品質的途徑，產生創造性的改變，進而達到提升學校效能以及永續經營

發展的目標（黃建翔、吳清山，2012；Hong et al., 2008）。學校創新經營透過知識資源

的有效運作，營造出利於成員創意的構思與環境，促使創意與創新活動能夠不斷形成與

發展，進而形塑出創新的組織氣氛與文化（黃建翔、吳清山，2012），使學校得以追求

最大的共享價值實現，促進學校創新動能以發展出獨特的風格，提升學校組織效能（吳

清山、林天祐，2005；謝傳崇、蕭輝勳，2011；Hong et al.,2008；Hughes & Norris, 2003）。 
學校創新經營可視為創新與經營的結合體，以創新為體、經營為用，有助於展現教

育活力與創意，豐富教育內涵，確保學校生存發展（吳清山，2004）。學校創新經營理

念，其所著重的目標乃在於提昇學校效能，因之，本研究將學校創新經營定義為：學校

營造出有利於成員創造力發展的組織文化與環境，鼓勵且引導成員參與創新活動，藉由

知識系統的管理與運作及系統化的經營策略，使創意得以形成、發展，以提昇教育績效

及達成永續經營的一種動態發展歷程。 
國內相關研究指出，學校實施創新經營必須透過許多構面進行運作，例如吳清山與

林天祐（2005）由組織創新角度，找出學校創新經營六個構面，包含特色創新：如發展

學校特色，形塑學校獨特文化等；技術創新：如教學、評量、工作方式，資源運用等等

改變；產品創新：如學生作品、教師教具、教師課程設計等；服務創新：如行政服務、

社區服務、家長服務等改變；流程創新：如教務、學生事務、總務、會計業務處理程序

等改變；活動創新：校內、外活動等之改變。中華創意發展協會在2009年曾提出創新學

校（InnoSchool）評量指標，其量表指出創新經營層面包含：行政管理革新、課程與教

學領導、學生多元展能、校園環境美化、資源應用社會與環境。謝傳崇與劉佳賢（2011）

提出學校創新經營五層面，包含行政服務、課程教學、學生表現、環境設備、資源運用。

黃建翔與吳清山（2012）綜合學校創新經營的研究指出學校創新經營內涵歸納為行政管

理創新、課程教學創新、資源應用創新、學生活動創新、校園營造創新及組織氣氛創新

等六部分。 
經由上述之構面與指標可以發現，學校創新經營是在學校環境下進行，包含行政經

營改變與教學的調整，採用創意點子，轉化到學校服務、產品或創新研究工作，主要在

發展學校特色，提升學校效能和達成教育目標。本研究參考相關學者的研究（吳春助，

2009；謝傳崇、劉佳賢，2011；Hong et al., 2008），對於學校創新經營變項分成行政管

理、課程教學、組織氣氛、資源運用等四個構面進行研究：行政管理著眼於流程及服務
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的創新，係指學校行政人員對於校務工作，能透過溝通協調的方式，使內部運作有彈性，

並鼓勵成員學習創新的風氣，促進學校整體成長，活化工作的效能；課程教學係指教師

能在專業自主與發揮創意的基礎上，針對課程進行創新性的運作與精進，同時與同儕進

行經驗與知識的分享，進而成為學校的核心知識價值，以提升專業知能；組織氣氛係指

學校領導者將具創新的理念、經驗，藉由內化與轉化的創新機制，找出符合學校內外環

境變動的需求，營造一個具創新思維的學校氣氛；資源運用係指學校能規劃資源架構，

並利用組織內外部的可用資源，滿足成員創新與創意行為，並進一步擴充支援功能，使

資源能夠成為創新經營的後盾。 

三、學校行銷 

行銷（marketing）是指在動態的環境中，引導商品及服務的流動，為滿足目標市場

需要與慾望，並透過分析、定位、訂價、促銷、配銷、人員等策略，以達成個人及組織

使命的歷程(Kotler & Armstrong, 2005)。行銷強調以市場需求為導向，經由分析、規劃、

實施和控制來仔細的制定方案，進而實現與目標市場有價值的自願交換來達成機構目

標，而其行銷包含機構設計的產品能滿足目標市場的需求和期望，並用有效的定價、溝

通傳播告知、激勵和服務這些市場（黃義良，2006；Kotler & Armstrong, 2005）。 
學者對於行銷議題之探討大多集中於企業組織，然而，基於教育市場開放與社會環

境變遷，學校教育組織可透過行銷管理歷程，與學校的內外部夥伴成員，進行價值交換

活動（許筱君、林政逸，2011；黃乃熒，2009）。根據價值創造理論的觀點，學校的價

值應由服務端與顧客端所共同創造（Kim & Mauborgne, 2004；Prahalad & Ramaswamy, 
2004；Priem, 2007），因此學校行銷的重點在於積極理解目標顧客之需求及反應，塑造

優質的內部與外部產品，透過通路以溝通、計劃、推廣與執行，使目標顧客能了解並支

持組織的政策理念、課程教學與相關活動，促進對組織的認同與滿意（吳宗立，2006；

黃乃熒，2009；黃義良，2006）。綜合學者的看法，學校行銷是指學校運用行銷概念，

界定學校使命與目標、進行內在外在情勢分析，透過分析、計畫、執行相關活動，使教

職員、學生、家長、社會大眾等相關利害關係人能了解並支持學校的政策理念、課程教

學與相關活動，促進對學校的認同與滿意度，以強化學校競爭力，提升學校教育品質的

歷程（許筱君、林政逸，2011；黃義良，2006；Stachowski, 2011）。 
有關行銷之研究大多以產品（Product）、價格（Price）、通路（Place）、推廣（Promotion）

之 4P 行銷組合，作為研究之衡量層面（黃義良，2005；Kotler & Armstrong, 2005；Stephen 
& Khosro, 2009），但在運用時則會依據不同的組織需要，進而衍伸多種的組合內容。由

於學校組織具有服務性與非營利之特性，為了解學校行銷策略的狀況，因此對於學校行

銷策略層面分類方式，融合延伸 4P 的概念成適合學校之層面，例如 Booms 與 Bitne（1981）

認為服務本身具有與實體產品不同的特性，因此他們於 4P 的架構下進一步提出 7P 行銷

組合，增加了人員（personnel）、硬體設施（physical facilities）及流程管理（process 
management）來滿足學校行銷的需求。許詩旺與黃義良（2003）針對國民小學教育人員

對學校行銷策略之認知與實際運作情形之探討，將學校行銷策略區分為 6P 之行銷組

合，包含方案策略（program）、產品策略（product）、人員策略（people）、推廣策略
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（promotion）、形象策略（appearance）和通路策略（place）。 
Kotler（2011）認為促進「價值交換」的管理過程都可視為行銷，這為教育事業的

行銷提供了應用基礎；而 Morgan（1990）所倡之內外行銷理念，搭配互動行銷概念後

將適合運用於學校單位。以彭曉瑩在 2002 年的研究指出：學校行銷是對學校進行行銷

規劃管理的完整過程，主要分為內部行銷、外部行銷、與互動行銷三部分。黃義良（2005）

指出內部行銷、外部行銷、與互動行銷三個行銷向度適合運用於學校。就國民小學教育

現場而言，內部行銷思考的重點是如何滿足教職員的需求，凝聚學校內部的共識，提升

整個工作團隊的戰鬥力，激發成員的創意與行銷能力（丁學勤、張維文，2012；吳宗立，

2006；彭曉瑩，2002）。外部行銷是指學校滿足行銷對象，包括教師、學生、家長、校

友、社區人士與相關團體的過程。由於國小教師與學生相處的時間長，教師與學生、家

長的互動頻繁，與家長聯絡的機會也多，常常放學後還要處理學生的突發狀況，或者家

庭訪問；另外，國民小學的主任、組長也須擔任教學工作，同樣有接觸家長的機會，且

因兼任行政工作的關係，不少行政業務與雜項工作也常與家長團體、家長、地方機構與

社區大眾產生接觸，因之，學校的每一份子都應擔負著若干程度的互動行銷的功能（吳

宗立，2006；黃義良，2005；彭曉瑩，2002；Kotler, 2011）。 
本研究參考學校行銷相關文獻（吳宗立，2006；黃義良，2005；彭曉瑩，2002；Kotler, 

2011；Morgan, 1990），將學校行銷分為內部行銷、外部行銷及互動行銷三個構面。因之，

本研究所指的內部行銷是運用行銷的哲學與實務，以學校內全體教職員為對象，運用各

種內部的溝通管道與努力，將工作設計、學校文化、學校願景等行銷給全體成員，以期

能凝聚共識、激勵士氣，進而增加成員對學校的承諾；而外部行銷是學校將所提供的服

務及產品，需透過各種活動、多元媒體、形象標誌，將學校的辦學理念與特色使得學校

外界人士周知，以促進外界人士及利害關係人對學校的認同；此外，互動行銷則是學校

的教職員藉由處理和接觸的過程，與家長及外部利害關係人互動時，所經由人際關係而

產生的行銷作為。教師或行政人員與學生、家長、社區民眾的互動過程中，必須運用互

動行銷的技巧，有效地傳達其專業知能，並使對方能感受到服務的品質，獲得信賴，贏

得口碑。 

四、學校效能 

學校面臨教育市場的競爭，又逢少子化的社會，其間生存競爭的壓力，使得學校必

需思考如何在有限的資源運用中，進行行政經營管理的重整、組織人員行為及組織文化

的創新，以提高學校經營效能（吳清山，2004）。而學校效能為學校領導者整合內外環

境資源，強化組織運作系統，以促進學校目標的達成，提升組織存在價值，並促進學校

效能，使得組織永續發展（吳清山、林天祐，2005；秦夢群、莊清寶，2012；Hoy & Miskel, 
2013），學校效能在執行層面分為第一現場的教學教師、擔任學校行政運作的各處室主

任組長及領導學校的校長三種層面，效能在組織各層次中雖然有不同的著眼點，但是必

須透過組織整體來表現，此即所謂 1+1 大於 2 的「整體效能必須大於各分部效能之總和」

概念，學校效能在不同階段會有不同考量，如在創校時期的學校效能發展重點在校園環

境的規劃，但學校建築完成後，就要強調教學品質的提升，而與時俱進的建設、設備的
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擴充與強化也是為學校效能注入活水的源頭。 
而因為學校具有服務性、維持性與規範性的組織特性，不同於一般企業組織，學校

所訂定的目標較模糊、抽象、難以具體量化，而且學校效能的概念涵蓋範圍甚廣，舉凡

牽涉到學校運作的內在及外在層面，可測量及不可測量的學校表現，都是學校效能討論

的範圍（Hoy & Miskel, 2013）。因此學校效能牽涉到多層面的概念，相關研究大多以多

層面的指標來詮釋學校效能，例如： 
Stoll 與 Fink（1996）研究探討認為學校效能涵蓋：教學領導、釐清目標、分享價值

和信念、學生投入並具有責任感、學校物質環境、鼓勵積極的學生行為、家長暨社區的

投入與支援、重視教學與課程、激勵教師發展、並時常監督學生進步等；Young（1998）

則提出學校效能是學校運用現有的教育資源，表現於提振教師工作士氣及學生學業成就

的程度。而國內學者吳清山、林天祐（2005）認為學校效能乃是一所學校在各方面有良

好的績效，包括學生學習成就、校長領導、學校氣氛、學校文化和價值、教學技巧和策

略、教師專業成長，以及社區家長支持，因而能夠達成學校所預定的目標；而秦夢群、

莊清寶（2012）則指出學校效能包含行政服務品質、教師教學表現、學生學習成就與家

長社區認同等方面具有良好績效。 
綜合相關學者之看法（吳清山、林天祐，2005；秦夢群、莊清寶，2012；Hoy & Miskel, 

2013；Stoll & Fink, 1996；Young, 1998）本研究將學校效能的內涵分為行政服務績效、

教師教學品質、學生學習表現、社區家長參與四個面向；其中，行政服務績效是指學校

成員互動良好，互相協助配合完成學校事務，且學校行政體系有效運作，溝通協調良好，

發揮強大行政效能，達成學校目標；教師教學品質是指教師能創新課程設計與教學方

法，提高教學品質，並能夠激發學生學習動力，顧及學生的個別差異，以提升學生學習

成效；學生學習表現是指學生擁有良好的學習態度與精神，且樂於參與活動或競賽，表

現獲得肯定，在品德操守、生活常規和團隊合作方面亦有良好的表現；社區家長參與是

指學校、社區與家長之間互動與溝通良好，對學校辦學及校務推動給予肯定與支持，並

能給予學校人力、物力與經費上的支援，熱心協助校務推展。 

五、創新經營、學校效能與學校行銷關係之探討 

(一)學校創新經營與學校效能 

創新經營的觀念不僅適用於企業組織，對於學校組織亦同樣重要，以企業來說，其

主要的目的是要創造顧客，獲取利潤；但在學校方面，則必須強化學校效能，獲取親師

生及社區人士的認同與接受，讓孩子得以成為最大的受益者，這也是學校存在的價值。

價值創造理論（Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 2007）強調價值經營已非是傳統由

組織單方面所創造的，其價值網路內的所有成員、顧客、夥伴等均可能是價值共創的成

員之一。是故，價值創造理論運用的邏輯，實則穿透了企業組織與學校組織（Cantwell et 
al., 2010）。 

尤其學校組織面對環境快速變遷與少子女化的衝擊，更應保持彈性與時俱變，隨時

調整好以應付瞬息萬變的外在環境（吳清山、黃建翔，2012；謝傳崇、劉佳賢，2011；
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Hong et al., 2008）。學校創新經營之展現，必須整合校內外各種相關因素，激發教職員

的創新認知與行動，促其實踐於課程、教學與學生活動中，其不只在於組織結構、運作、

工作流程的再造，以及營造創新環境的層面上，更重要則是透過創新的方法，激發學校

成員改革與創新的意願，進而支持與參與各項學校創新經營的運作（吳清山、黃建翔，

2012）。學校可針對學校內部權力的重新分配，如強化教師和家長參與校務的決定權力，

塑造成員的新觀念，建立學校運作的新機制，轉化學校新的經營型態，以提高學校組織

的適應力和效能等，藉以改變學校的傳統運作方式，提升學校的品質與績效（吳春助，

2009；黃哲彬，2003；謝傳崇、劉佳賢，2011；謝傳崇、蕭輝勳，2011）。 
徐易男在2008年的研究中，針對公立國民小學的教師進行相關的研究，其指出創新

經營對提升學校效能的重要性；而謝傳崇與劉佳賢（2011）則認為學校與社區、社會可

視為動態的互動系統，學校無法固守在城牆裡存在，善用外部關係，能為學校帶來源頭

活水，活化學校創新資源，亦能使得創新的動能源源不絕。 
是故，創新經營對於學校的生存發展具有重大影響，透過創新的經營管理模式，對

學校運作有所助益，隨著時間的推移，更將促成組織成員的滿意度和士氣的增加（徐易

男，2008；謝傳崇、劉佳賢，2011；蕭佳純、陳瑞欣，2011；Hong et al., 2008）。 
綜上所述，學校必須在有限的資源中，不斷尋求其他資源的投注，除了須善用現有

的人力、物力等資源外，進行理念、行政、課程教學、學生學習等創新，創造並提升組

織價值，而伴隨領導者與成員價值觀念的組織氣氛轉變，如此才能掀起創新風潮，帶動

學校整體創新發展，以提升學校效能。因此，本研究推導出以下研究假設。 
H1：學校創新經營對學校效能有正向顯著的影響。 
H1.1：學校行政管理創新對學校效能有正向顯著的影響。 
H1.2：學校課程教學創新對學校效能有正向顯著的影響。 
H1.3：學校組織氣氛創新對學校效能有正向顯著的影響。 
H1.4：學校資源運用創新對學校效能有正向顯著的影響。 

(二)學校行銷與學校效能 

教育革新的持續推動與教育組織的不斷變革，在追求卓越的教育及創造優質的教育

環境下，學校行銷的運用，是學校經營管理中不可或缺的策略（黃乃熒，2009；黃義良，

2006）。蕭國倉、紀佳琪、王素貞（2009）認為教育事業為服務業，主動提供目標顧客

服務，經由顧客的觀點需求思考，推動有創意創新的行銷給顧客，顧客滿意服務後，才

會認同學校，與價值理論強調價值由服務端的學校與顧客端所共同創造的論點同。

（Fuchs, 2011；Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 2007；Simona, 2012）。 
學校行銷相關研究指出，學校行銷之應用對於學校有其必要性，郭維哲（2006）指

出學校行銷對組織績效具有相當的解釋力，亦有助於組織效能的提高。學校行銷策略的

推展有助於學校組織建立公共關係，爭取公眾的了解、接納與支持（許筱君、林政逸，

2011；Stephen & Khosro, 2009），並提昇家長滿意度與學校整體績效表現，包括行政運

作、教師教學表現、學生學習成果及社區公共效能等（吳宗立，2006；黃乃熒，2009；

黃義良，2006）。 
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依價值創造理論（Kim & Mauborgne, 2004；Prahalad & Ramaswamy, 2004；Priem, 
2007；Simona, 2012），學校本身不該只是站在被動的立場來經營，需要的是更積極主動

有計畫性的行銷學校自己本身，如此才能吸引到教育顧客的注意與得到認同。學校內部

行銷對象以教職員工生為主，透過內部行銷的推行，建構良好的校內溝通管道，主管的

支持行為，能夠激發教職員的工作動機，凝聚共識，建立共同願景，提升其組織承諾及

工作滿意，進而對學校效能產生正向影響（丁學勤、張維文，2012；郭維哲，2006）。

學校公共關係推展之對象與過程，可視為學校外部行銷之一環，包含重視公眾需求、學

生受教權、家長教育選擇權與其他組織團體之利益；其次，學校透過各種媒體和活動與

相關公眾作雙向溝通，並向公眾做適當的報導和接觸（黃義良，2006；黃能永，2004）。

此外，學校辦學績效透過家長口耳相傳，經由產品新聞，建議及個人經驗的型態，可適

時發揮告知和影響的功能。學校互動行銷若能整合外部行銷與內部行銷的策略，發展由

外而內或由內而外的互動模式，並扮演居中協調的功能，配合外部資源協助、社區人士

的口碑行銷、愛心團體的支持、及上級的獎勵嘉許，就能形成一股支持學校永續發展的

正面力量（吳宗立，2006；黃義良，2006；彭曉瑩，2002）。 
由上可知，學校在少子女化的趨勢與各方壓力下，應結合校內外全體人員的共同努

力，透過有效的學校行銷，突顯自己的優勢，發展學校特色，與其他競爭學校有所區隔，

才能吸引家長眼光與學生就讀，達到學生來源穩定，並提升家長與社區人士對學校辦學

績效的滿意度，使得學校組織與家長、社區人士緊密結合，共同為提升組織存在價值而

努力（吳宗立，2006；許筱君、林政逸，2011；黃乃熒，2009；黃義良，2006；黃能永，

2004）。因此本研究推導出以下假設。 
H2：學校行銷對學校效能有正向顯著的影響。 
H2.1：內部行銷對學校效能有正向顯著的影響。 
H2.2：外部行銷對學校效能有正向顯著的影響。 
H2.3：互動行銷對學校效能有正向顯著的影響。 

(三)學校行銷之調節效果 

教育市場開放之後，學校經營上勢必要引入多元的行銷策略，學校行銷的各種策

略，能夠計畫性、系統性的整合學校內、外部資源，強化學校與利害關係人的互動合作

（黃乃熒，2009；黃義良，2006），不僅吸引並穩定現有顧客的需要，同時兼顧組織利

益和顧客利益的解決方案，以提升行政運作效率。雖然文獻指出學校的創新經營對學校

效能產生正向的影響效果，但兩者間的關係若受到學校行銷的催化作用，則可能達到事

半功倍的加乘效果，亦即學校行銷極有可能扮演調節的作用（蕭佳純、陳瑞欣，2011），

進而影響學校創新經營與學校效能之間的關係。 
學校推行較多的學校行銷對創新經營是一種助力，若學校行銷與創新經營彼此配合，

對於凝聚成員共識有所助益，一方面可使學校內教師與行政人員對學校產生支持與認

同，願意投注自身力量，協助學校發展與進步；另一方面學校創新經營落實行銷策略，

能強化學校與相關利害關係人的互動合作，有助於家長與社區對學校創新經營績效的瞭

解與認同(林仁煥，2008；蕭佳純、陳瑞欣，2011)，尤其價值創造理論主張價值不單由
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服務端所決定，強調重視組織內部人員與外部利害關係人之互動合作，經由互動交流以

共同創造出更大的價值（Fuchs, 2011；Kim & Mauborgne, 2004；Prahalad & Ramaswamy, 
2004；Priem, 2007）。透過行銷策略使學校對內在無形或有形的行政服務上之創新、教

師課程教學創新、學生學習表現等良好創新成果，能夠被外界人士所知悉並獲得支持，

進而達成學校訂定的教育目標（林仁煥，2008；郭維哲，2006；黃義良，2006）。相對

的，當學校行銷較低時，學校創新事務之推動、決策與執行較為困難，行政與教學之間有

比較大的隔閡，此時，創新經營之推行可能會因組織成員間之互動與信任感不足，無法導

致良好的學校效能。 
由上述推論可知，學校的領導者以內部行銷為基礎，進而驅動外部行銷及互動行銷

策略，並強化學校與利害關係人的互動合作，有助於內部教職員與外界對學校創新經營

績效的瞭解與認同，更能提昇學校創新經營與學校效能之關係（林仁煥，2008；蕭佳純、

陳瑞欣，2011）。因此，本研究推導出以下假設。 
H3：學校行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節效果。 
H3.1：內部行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節效果。 
H3.2：外部行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節效果。 
H3.3：互動行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節效果。 

參、研究設計 

一、研究架構 

本研究經過文獻探討分析提出本研究架構，如圖 1 所示。首先假設一主要探討學校創

新經營對於學校效能之影響，其次假設二探討學校行銷對於學校效能之影響，並進一步於

假設三檢視學校行銷是否在學校創新經營與學校效能之間的關係產生調節效果。 
 

 
圖1 學校創新經營、學校效能與學校行銷關係之研究架構圖 
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二、研究對象 

本研究以高雄市 101 學年度公立國民小學編制內教師為研究對象，以高雄市政府教

育局之 101 學年度統計資料為主，高雄市公立國小共計 242 所，其編制內教師共計 8652
人。本研究以高雄市公立國民小學編制內教師為研究之母群體總數，並依學校規模分為

三層：24 班以下、25-48 班、49 班以上，再以分層隨機抽樣方法，按學校數比例 1:2:1
為之，由各層抽取教師人數來進行問卷調查，其中，學校規模 24 班以下抽取 113 份，

25 至 48 班抽取 224 份，49 班以上抽取 113 份。問卷共發放 450 份，其中有效問卷為 380
份，回收率為 84%，各層各校抽樣人數如表 1 所示： 
 
表 1 

各層各校抽樣人數統計表 
 類別 學校數 所佔百分比(%) 抽取樣本數 

學校 
規模 

24 班以下 89 23.42 113 
25～48 班 201 52.89 224 
49 班以上 90 23.69 113 

三、變數衡量 

本研究變數包括學校創新經營、學校行銷、學校效能三個變數。各研究變數衡量乃

參考相關研究之文獻，考量學校組織實際運作狀況，並配合本研究目的加以發展，各變

數之衡量題目如表 2 所示。本研究以問卷調查作為蒐集資料之方法，問卷採用李克特五

點量表，將每個項目分成五種程度，由非常同意、同意、無意見、不同意到非常不同意，

分別給予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分的分數，由受試者根據知覺到的實際狀況及感受，

選擇一個最符合的答案作答。 
本研究之學校創新經營問卷是參考吳春助（2009）、謝傳崇、劉佳賢（2011）與 Hong 

et al.（2008）的研究編製而成，包含行政管理創新、課程教學創新、組織氣氛創新、與

資源應用創新四個構面。行政管理創新指學校行政管理與運作能鼓勵並支持成員創新；

課程教學創新是指教師能提供創新教材並針對學生需求設計創意課程，學校能支持教師

創新教學；組織氣氛創新是學校領導者將創新理念、經驗等轉化為創新機制，營造學校

的創新組織氣氛；資源運用創新是指學校能充分引用並整合內外部資源，以協助學校行

政與教學事務順利的推動。 
學校行銷問卷則是參考吳宗立（2006）、黃義良（2005）、彭曉瑩（2002）、Mohr 與

Puck（2007）、Morgan（1990）之研究，分為內部行銷、外部行銷及互動行銷三個構面。

內部行銷是針對學校內全體教職員為對象進行行銷的方法與實務；外部行銷是學校將辦

學理念與特色，透過行銷活動使得學校外界人士周知；互動行銷則是學校的教職員與家

長及外部利害關係人互動而產生的行銷作為。 
而學校效能的內涵可分為行政服務績效、教師專業品質、學生學習成就、社區家長

支持四個面向（吳清山、林天祐，2005；秦夢群、莊清寶，2012；Hoy & Miskel, 2013；

Stoll & Fink, 1996）。行政服務績效指學校在行政運作上相關的因素，如行政上的支援教
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學、資源分配、目標達成等；教師專業品質指教師在教學上的能力與自身專業成長；學

生學習成就指學生在學校活動的表現，包括學生的學業成就、生活表現、人際互動等；

社區家長支持指家長或社區和學校間的互動溝通及對學校的認同感與支持。 

四、資料分析 

本研究以 SPSS17.0 進行統計分析與假設驗證，針對預試問卷進行項目分析與信度

分析，正式問卷回收後針對變數進行因素分析與信度分析，以考驗變項之信效度。本研

究將學校創新經營、學校行銷與學校效能進行描述性統計，以瞭解學校在創新經營、學

校行銷與學校效能各構面之平均數與標準差之現況。 
本研究採用迴歸分析進行直接效果與調節效果之假設考驗。調節效果是一種交互作

用（interaction），所謂交互作用係指將自變項與調節變項的觀察值與其平均數相減，經

過減去其平均數（mean-centered）程序以減少共線問題（邱皓政，2015；Aiken & West, 
1991），接著將經過上述相減的兩個預測變項彼此相乘，其乘積就是交互作用項。本研

究採用交互作用項進行調節效果分析，以此探討學校行銷是否對創新經營與學校效能存

在調節效果。 

五、信效度分析 

本研究問卷乃參考過去相關文獻編修，預試之前請 5 位專家學者提供修訂意見修正

後，再度審視量表構面及各題目意涵，調整文辭及語意，並將專家意見納入刪減題目數

之標準，定為爾後之預試問卷，全部題目被 92%預試專家認同，故應具備內容效度。預

試問卷回收後進行項目分析，各題之決斷值皆達顯著，預試問卷各構面問項之 Cronbach’s 
α 值均高於 0.7，顯示具良好之信度（邱皓政，2015；Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010），因此依據預試問卷回收之檢驗結果，並無刪除任何題目。 

正式問卷回收後進行信效度檢驗，表 2 為衡量題目與信效度，各問卷內部構面衡量

問項之 Cronbach’s α 值均超過 0.7，顯示本研究之變數皆具備高信度標準（邱皓政，2015；
Hair et al., 2010）。學校創新經營四個分構面的因素負荷量介於 0.63 到 0.81 之間，均高

於 0.5 之標準，累積解釋量達 70.27%。學校行銷三個分構面的因素負荷量介於 0.82 到

0.88 之間，均高於 0.5 之標準，且累積解釋量達 72.79%。學校效能四個分構面的因素負

荷量介於 0.611 到 0.824 之間，均高於 0.5 之標準，累積解釋量達 68.33%。由上述結果

可知，本研究問卷具有良好之效度。 
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表 2 

國小學校創新經營、學校效能與學校行銷之調查題目與信效度分析結果 
變數／構面／題目 因素負荷量 

學校創新經營 
行政管理創新（α 係數=0.83，累積解釋變異量=18.68％） 

 

本校能因應學校創新需求，彈性調整組織工作內涵 0.70 
本校各項行政工作流程，能不斷的檢討創新 0.75 
本校會用實質的獎賞鼓勵教師的創新行為 0.71 
本校藉由創新教學團隊之建置，激勵並帶動全校創新之風氣 0.81 

課程教學創新（α 係數=0.79，累積解釋變異量=38.89％） 

 

本校的年度課程計畫，能整合各學年與全校性創新課程計畫 0.63 
本校教師能運用創意，研發創新的教學設計以改進教學 0.74 
本校教師能積極參與校內外創意觀摩與競賽 0.68 
本校能提供學校成員校內外在職訓練，以提升創造力 0.72 

組織氣氛創新（α 係數=0.88，累積解釋變異量=54.92％） 

 

本校同仁常會引導自己以新的觀念看待事 0.78 
本校在校園內佈置具創意性的作品 0.77 
本校同仁會主動幫忙學校進行創新活動的推行 0.77 
本校同仁常進行腦力經盪的思考或表達活動 0.77 

資源運用創新（α 係數=0.86，累積解釋變異量=70.27％） 

 

本校行政人員能有效規畫師生創新教學的可用資源 0.76 
本校能適時更新行政及教學軟體，以利創新教學之實施 0.76 
本校能利用資訊化系統提升學校行政效率 0.70 
本校會爭取外在的資源來激勵校內的創新教學 0.73 

學校行銷 
內部行銷（α 係數=0.89，累積解釋變異量=16.89％） 

 本校給予教師必要的協助，提昇其班級經營能力 0.86 
 本校辦理學校本位的進修活動與教學研討等，促進教師成長 0.87 
 校長支持並鼓勵教職員進修，以提昇教學與行政的效能 0.85 
 本校積極延聘專業師資，提昇學生學習表現 0.87 

外部行銷（α 係數=0.87，累積解釋變異量=35.57％） 
 本校辦理的活動，獲得家長與社區大眾的支持 0.87 
 本校的教學與行政品質，獲得外界好評 0.88 
 本校學生的學業與行為表現，受家長肯定 0.82 
 本校畢業的校友表現傑出，普受各界肯定 0.83 

互動行銷（α 係數=0.88，累積解釋變異量=72.79％） 
 家長能主動替學校行銷，口耳相傳建立好口碑 0.83 
 學校家長與社區人士肯定辦學績效，強化教職員工的工作動機 0.82 
 外界人士或上級的獎勵嘉許，促使師生更認同學校 0.88 
 家長與社區的志工團體，樂意提供班級與教師多方面支援 0.80 
學校效能 

行政服務績效（α 係數=0.72，累積解釋變異量=15.96％） 
 行政單位在教學環境的規劃上，能充分配合教師的教學需求 0.67 
 學校各處室在執行工作時彼此能夠配合良好。 0.77 
 學校行政人員均有良好的服務熱忱 0.87 
 學校各項年度計畫目標均能如期達成 0.80 

教師專業品質（α 係數=0.72，累積解釋變異量=34.89％） 
 教師之間對於教學工作常能相互支援 0.82 
 我在教學過程中常與學生有良好互動 0.77 
 我對於教學需要或有興趣的科目會積極參與研習和進修。 0.77 
 我對自己的教學能力充滿信心 0.73 

學生成就表現（α 係數=0.87，累積解釋變異量=54.13％） 
 學生對各項活動的學習態度積極認真 0.74 
 學生參與各種校內外比賽常屢獲佳績 0.75 
 學生在學業成就上多有不錯的表現 0.72 
 學生彼此間的人際互動能保持良好關係 0.81 

社區家長支持（α 係數=0.85，累積解釋變異量=68.33％） 
 社區家長能踴躍出席學校召開的各項活動 0.61 
 社區家長常資助學校各項活動及設備 0.81 
 社區家長對於學校的觀感多持正面看法 0.79 
 社區家長常提供學校改進建議與期望 0.79 
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肆、研究結果與討論 

一、現況分析 

（一）學校創新經營各構面之現況分析 

表 3 為學校創新經營各構面之平均數、標準差與表現排序。行政管理創新的平均數

為 3.04，課程教學創新的平均數為 3.01，組織氣氛創新的平均數為 2.94，資源運用創新

的平均數為 3.13。國民小學教師對於學校創新經營的認知屬於中等程度（5 點量表平均

為 3 分），其中以資源運用創新構面的平均得分最高。蕭佳純、陳瑞欣（2011）提出學

校必須不斷創新，並透過爭取、結盟等合作方式，引進各項資源，促使教師滿意度及學

校效能的再提升；張奕華、顏弘欽（2012）亦認為「資源運用創新」係影響學校組織創

新與效能最關鍵之因素。此與本研究發現不謀而合。 
本研究於組織氣氛創新平均得分最低，且標準差較大；可能原因為學校在創新的過

程中，或多或少會增加教師的工作負擔，使得教師們必須多付出時間與精力，促使部分

教師們不願支持學校進行創新，組織氣氛難免瀰漫著壓力，因之，學校教師對於組織氣

氛創新的知覺程度最低，看法意見較為分歧。 
 
表 3 

學校創新經營之現況分析表 
構面名稱 平均數 標準差 表現排序 

行政管理創新 3.04 1.91 2 
課程教學創新 3.01 1.83 3 
組織氣氛創新 2.94 2.61 4 
資源運用創新 3.13 1.99 1 

（二）學校行銷各構面之現況分析 

表 4 為學校行銷各構面之平均數、標準差與表現排序。平均得分最高的是內部行銷

構面，平均得分為 3.28；互動行銷構面則得分最低，平均得分為 3.00。由此可知，教師

對於學校行銷知覺屬於中等程度（5 點量表平均為 3 分），對於內部行銷的知覺大於互動

行銷與外部行銷。郭維哲（2006）指出內部行銷有助於提升組織成員的需求與價值；而

丁學勤、張維文（2012）亦提出學校進行內部行銷能夠促進組織發展，提供教職員適切

的教育訓練及溝通參與，對學校效能有正面影響。本研究發現與上述研究結果相符合。 
在本研究中，內部行銷與互動行銷構面的標準差較大，顯示教師們對於學校內部行銷以

及互動行銷的涵義與做法仍未完全掌握，因此看法呈現較大的不一致，未來學校組織必

須加強對教師們進行行銷策略的宣導，善用家長會、教師會或者其他外部的獎勵資源，

對於行政工作及教學工作表現卓越的教師們進行獎勵，有助於教師們對於內部行銷與互

動行銷層面投入更多心力。 
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表 4 

學校行銷之現況分析表 
構面名稱 平均數 標準差 表現排序 
內部行銷 3.28 2.15 1 
外部行銷 3.09 1.61 2 
互動行銷 3.00 2.33 3 

（三）學校效能各構面之現況分析 

表 5 為學校效能各構面之平均數、標準差與表現排序。行政服務績效的平均數為

3.25，教師專業品質的平均數為 3.19，學生成就表現的平均數為 2.90，社區家長支持的

平均數為 3.04。國民小學教師對於學校效能的認知屬於中等程度（5 點量表平均為 3 分），

且其中以行政服務績效構面的平均得分最高，顯示教師們認知行政方法與技術革新，以

提升行政效率與服務品質的現況。張奕華、顏弘欽（2012）指出學校的行政管理創新愈

好，其行政服務品質愈佳，有助於學校效能之提升，此與本研究結果雷同；但謝傳崇、

蕭輝勳（2011）則是提出不同研究結果，其研究顯示行政服務與課程教學效能尚待提升，

並認為學校在革新行政方法、技術，以提升行政效率與服務品質上仍有努力空間，此乃

與本研究相異之處。 
而在本研究中學生成就表現的平均得分最低，而且標準差較大，顯示教師對於學生

表現的看法十分分歧，未來學校要以規劃學生多元創新的課內與課外活動，促使學生能

主動學習，以提高學生的能力和表現水準為努力方向。 
 

表 5 

學校效能之現況分析表 
構面名稱 平均數 標準差 表現排序 

行政服務績效 3.25 1.78 1 
教師專業品質 3.19 1.87 2 
學生成就表現 2.90 2.53 4 
社區家長支持 3.04 1.91 3 

二、迴歸分析 

表 6 為直接效果與調節效果之迴歸分析，本研究在迴歸分析時，進行共線性之檢定，

各模式中的 VIF 值介於 1.05~3.42，表示本研究無共線性之問題。 

（一）學校創新經營與學校行銷對學校效能之直接效果 

表 6 模式一與模式二主要探討學校創新經營與學校行銷對學校效能之直接效果。由

模式一可知，學校創新經營對學校效能的迴歸模式是顯著的（F=137.22，p<.001），具有

55%的解釋力。行政管理創新（β=.08，p<.05）對於學校效能具有正向且顯著的影響，

H1.1 獲得支持；課程教學創新（β=.08，p<.05）對於學校效能具有正向且顯著的影響，

H1.2 獲得支持；組織氣氛創新（β=.42，p<.001）對於學校效能具有正向且顯著的影響，

H1.3 獲得支持；資源運用創新（β=.27，p<.001）對於學校效能具有正向且顯著的影響，

H1.4 獲得支持。因此本研究假設 H1：學校創新經營對學校效能有正向顯著的影響獲得
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完全支持。 
由模式二可知，學校行銷對學校效能的迴歸模式是顯著的（F=501.46，p<.001），具

有 82%的解釋力。內部行銷（β=.13，p<.001）對於學校效能具有正向且顯著的影響，

H2.1 獲得支持；外部行銷（β=.57，p<.001）對於學校效能具有正向且顯著的影響，H2.2
獲得支持；互動行銷（β=.06，p<.05）對於學校效能具有正向且顯著的影響，H2.3 獲得

支持。因此本研究假設 H2：學校行銷對學校效能有正向顯著的影響獲得完全支持。 

（二）學校行銷對學校創新經營與學校效能之調節效果 

表 6 模式三至模式五主要探討學校行銷對之調節效果，本研究參照交互作用項的形

成過程，模式三將內部行銷與學校創新經營各分構面相乘產生四個交互作用項，內部行

銷對於行政管理創新與學校效能之間的關係為顯著正向調節效果（β=.12，p<.01）；內部

行銷對於組織氣氛創新與學校效能之間的關係為顯著正向調節效果（β=.13，p<.001），

然而內部行銷對於課程教學創新、資源運用創新與學校效能之間的關係為沒有顯著調節

效果，因此 H3.1：內部行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節效果獲得

部分支持。 
模式四將外部行銷與學校創新經營各分構面相乘產生四個交互作用項，外部行銷對

於行政管理創新、課程教學創新、組織氣氛創新、資源運用創新與學校效能之間的關係

為均未達顯著的調節效果，因此 H3.2：外部行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產

生正向調節效果並不支持。 
模式五將互動行銷與學校創新經營各分構面相乘產生四個交互作用項，互動行銷對

於課程教學創新、資源運用創新與學校效能之間的關係為顯著正向調節效果（β=.26，

p<.001；β=.31，p<.001）；內部行銷對於行政管理創新與學校效能之間的關係為沒有顯

著調節效果；然而，內部行銷對於組織氣氛創新與學校效能之間的關係為顯著負向調節

效果（β=-.48，p<.001），因此 H3.3：互動行銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生

正向調節效果獲得部分支持。綜合上述研究結果，以學校行銷作為調節變項後，發現其

對學校創新經營與學校效能之間具有部分顯著調節效果，因此本研究假設 H3：學校行

銷會對創新經營與學校效能之間的關係產生正向調節獲得部分支持。 
對於外部行銷做為調節變項不顯著的研究結果，推估其原因，外部行銷重視學生受

教權、家長教育選擇權、公眾需求與其他組織團體之利益，學校透過各種媒體和活動與

相關公眾作雙向溝通，並向公眾做適當的報導和接觸，而互動行銷的概念是學校透過各

種媒體與管道和校內外的目標成員建立雙向的互動溝通關係，外部行銷的行為過程與結

果其性質與互動行銷有其相似之處，但是互動行銷更強調成員彼此合作與交流之過程，

學校教師或許對於外部行銷與互動行銷兩者之內涵並不容易有效加以區別，因而使外部

行銷策略對創新經營與學校效能間的調節效果不明顯。 
此外，研究發現互動行銷對於組織氣氛呈現負調節效果；事實上，學校在創新的過

程中，多少會增加教師的工作負擔，使得教師們必須付出額外時間與精力，這一方面會

促使部分教師們不願支持學校進行創新，此種矛盾心結，組織氣氛難免瀰漫著壓力，因

之，在創新經營的歷程中，必須兼顧組織成員生理與心理的平衡，否則就失去原有美意
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與效果。 
 
表 6 

直接效果與調節效果之迴歸分析 

構面 
學校效能 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 
行政管理創新 0.08*  -0.00 0.01 0.15** 
課程教學創新 0.08*  0.07* 0.04 0.10 
組織氣氛創新 0.42***  0.36*** 0.24*** 0.34*** 
資源運用創新 0.27***  0.11** 0.07* 0.23*** 

內部行銷  0.13*** 0.42***   
外部行銷  0.57***  0.65***  
互動行銷  0.06*   0.17*** 

內部行銷×行政管理   0.12**   
內部行銷×課程教學   0.06   
內部行銷×組織氣氛   0.13***   
內部行銷×資源運用   0.03   
外部行銷×行政管理    0.04  
外部行銷×課程教學    -0.02  
外部行銷×組織氣氛    0.04  
外部行銷×資源運用    0.01  
互動行銷×行政管理     0.04 
互動行銷×課程教學     0.26*** 
互動行銷×組織氣氛     -0.48*** 
互動行銷×資源運用     0.31*** 

R2 0.55 0.82 0.73 0.84 0.61 
調整後 R2 0.55 0.82 0.73 0.83 0.60 

F 137.22*** 501.46*** 133.444*** 246.56*** 75.33*** 
＊p<.05，＊＊p<.01，＊＊＊p<.001 

伍、結論與建議 

一、結論 

（一）學校創新經營對學校效能有正向顯著之影響 

本研究驗證學校創新經營與學校效能間是否存有直接影響，其結果顯示，學校創新

經營之行政管理創新、課程教學創新、組織氣氛創新與資源運用創新對於學校效能有正

向顯著的影響。創新不只是突破或新奇，創新的目的更在於價值之創造，學校努力於創

新經營，能夠擺脫傳統困頓的舊思維，以全新的氣象、嶄新的作為、發展學校特色，將

有助於新市場定位，幫助學校進行價值創造，促使學校重視所應負之社會責任。學校對

於各項行政計畫能夠以創新的角度去思考，重視學校創新氣氛的營造，尊重教職員不同

之意見，校長能有較與之以往不同的創新做事方式與思維，並能引進內外部資源鼓勵學

校教師創新教學，學生發展創意，可提升學校行政效率、教師教學專業與學生學習成就，

進而獲得社區家長支持，亦有助於提高學校組織之整體效能與品質。 
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（二）學校行銷對學校效能有正向顯著之影響 

本研究結果顯示學校行銷中的內部行銷策、外部行銷、互動行銷對學校效能有正向

且顯著的影響。學校效能為學校組織整體表現之呈現，包括行政運作、教師教學表現、

學生學習成果及社區公共效能，欲達成各方面績效之提升，學校內部人員的態度與共同

意識有密切影響。學校內部行銷能夠促使校內同仁能正確、清楚地知悉學校行銷概念並

有意識地運作，凝聚成員共識；外部行銷能夠宣達學校辦學理念與績效、塑造良好形象、

增進親師生及大眾對學校教育品質的滿意度。此外，在教師或行政人員與學生、家長、

社區人士的互動過程中，教育人員必須運用互動行銷技巧，有效的傳達其專業知能，並

使之能感受到服務的品質，獲得信賴、贏得口碑與支持，裨益於達成學校教育目標與學

校校能。 

（三）學校內部行銷與互動行銷具有部分調節效果 

本研究發現內部行銷對於行政管理創新、組織氣氛創新與學校效能的關係扮演正向

調節的角色，互動行銷對於課程教學創新、資源運用創新與學校效能的關係扮演正向調

節的角色。依據價值共創的角度，學校除了保留有價值的現有顧客，吸引並穩定現有顧

客的需要，同時兼顧組織利益和顧客利益的解決方案，以強化學校創新經營與學校效能

之間的關係。因此學校將創新管理結合社會責任並透過內部行銷與互動行銷方式，獲取

利害關係人的接受與認同，以產生有利的市場定位，進而與利害關係人共同創造價值並

提升組織價值，發揮 1 加 1 大於 2 的「綜效」效果。 

二、研究貢獻 

(一)將價值創造理論運用於探討教育組織 

價值創造理論為較新近的管理議題，目前大多文獻以企業組織為研究對象，鮮少將

價值創造理論運用於探討教育組織，而且相關研究大多以個案或論述的方式呈現，較少

以實證的方式進行調查。本研究認為價值創造的觀念不僅適用於企業組織，對於教育組

織亦同樣重要，尤其教育組織面對環境快速變遷與少子女化的衝擊，應隨時與外界環境

保持互動並引進外部資源，發揮價值創造的綜效效果；因此以價值創造為理論基礎，並

運用於探討學校創新經營、學校行銷與學校效能之間的關係，提供相關領域的研究更多

元的研究論點。 

(二)探討學校行銷之調節效果 

目前國內研究尚未有以學校行銷做為調節變項，來探討其對學校創新經營與學校效

能之間調節關係之相關研究，本研究中之調節效果均為部分支持結果，顯示學校行銷策

略在某些程度會影響學校創新經營與學校效能之間的關係，此一結果可提供後續研究者

對此一領域做更深入之探討。 
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三、建議 

(一)對教育實務現場之建議 

1、塑造創新之組織氣氛，結合學校內外部資源發展創新 
根據研究結果發現，學校創新經營的行政管理創新、課程教學創新、組織氣氛創新

與資源運用創新對學校效能具有正向且顯著的影響，因此建議學校能夠強化各項行政管

理的服務創新，對於各項計畫能以前瞻性的眼光進行全盤考量，提供行政人員增能學習

管道，以充分支援教師教學及進行課程創新。 
此外，營造開放友善的校園氛圍，尊重接納不同的創新意見，強化校內人員創新思

維與創新知能及技能，轉化創新經營模式於校務運作模式中，並透過策略結盟的方式，

引進外部資源，充實學校各項軟硬體設備，將學校內外部資源加以整合，才能落實發展

創新之根基。 
2、鼓勵參賽並善用獎勵制度支持創新，有效提升教師專業能力 
教育的主體是學生，學生成就是學校競爭力的重要指標，而教師是第一線推展教育

的實務工作者，知識經濟與少子化時代的來臨，教師必須自我精進專業能力，積極參與

相關研習、進修，提升創新知能與技能，並透過專業學習社群的團隊合作，促使課程教

學全面創新與翻轉。 
本研究結果發現學校創新經營有助於提升學校效能，然而在教育現場中，行政人員

和教師們被許多評鑑制約，使其只能埋首於書面資料的堆砌，創新經營不免流於口號與

理想；事實上，若能結合家長會或者社區提供資源，運用獎勵制度鼓勵教師們參與校內

外各項競賽，會比用書面評鑑的方式，要來得立竿見影。 
此外，參賽亦可凝聚全校師生向心力去獲得獎項，激勵全體成員持續創新，進而促

使學校效能提升；目前有關學校創新經營的全國性獎勵型比賽，有臺北市立大學辦理的

「Best Education-KDP 全國學校經營與教學創新國際認證獎」活動、地區性的有臺北市

優質學校評選及卓越學校認證、高雄市的創新經營學校標章等，建議學校可以善用這些

比賽和獎項來激勵學校創新經營動能，以確保學校效能的永續提升。 
3、凝聚共識，活化學校內外部及互動行銷管道，創造並提升學校價值 
學校為了吸引學生就讀與提高競爭力，需要注重將學校的辦學理念、特色做有效的

行銷推廣；根據研究結果發現，學校行銷有助於提升學校效能，學校必須用心的去瞭解

學生及家長的需求，思考正確的行銷策略，對內要能夠做到內部行銷，利用宣導、觀摩、

研習等方式，協助教職員了解學校行銷之重要性，推動行銷策略時能與教職員充分溝通

討論，凝聚學校行銷共識，使之願意付出心力以推動學校行銷的各類活動；對外要能夠

落實外部行銷的理念，爭取更多社區及社會人士認同，讓更多資源得以挹注到學校，使

更多學生受惠。而辦理各種學習活動或透過各項獎學金的設置，鼓勵學生自主學習與參

與競賽，讓學生的成就表現提升，使家長與社會大眾對學校的經營發展產生信心，如此

良性循環才能促使學校效能再提升。 
除此之外，進一步活絡內外部及互動行銷管道，學校可以透過辦理各種活動，巧妙
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結合學校特色與社區發展，促使學校與社區成為生命共同體，共同創造並且提升價值，

達成學校與社區的共創共榮的目標，使得學校得以永續經營。 

(二)對後續研究之建議 

價值創造理論強調組織成員與利害關係人共同創造價值，並且提升組織價值與效能

的歷程，本研究發現學校行銷對於學校創新經營與學校效能扮演正向調節的角色，其中

互動行銷更是扮演關鍵性角色，而互動歷程正是價值創造理論之核心所在。建議後續研

究運用價值創造理論之邏輯來進行相關實證性研究，可以採取量化的方式將價值網成員

相互創造或再創造的價值加以衡量，並加入其他變項進行研究。此外，本研究採用迴歸

分析來考驗調節變項，建議後續研究可以採用結構方程模式或其他更適合之分析方法，

或是輔以質性深入訪談的方式，將對教育組織現況與未來發展有所助益。 
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ABSTRACT 
Because of the changing environment, the schools are now facing competition 

from marketization of education. To promote school effectiveness and differentiation, 
educational organizations have to innovate new thinking on management, develop 
their own features, and demonstrate their advantages. Through the school marketing, 
schools will be able to deliver the messages to internal and external customers and win 
the support and identity from customers. Accordingly, school innovative management 
and school marketing have become two important issues nowadays. Based on the 
perspective of value creation theory, this study is to explore how the school 
effectiveness is influenced by the innovative management and school marketing. 
Furthermore, the potential moderating effect of school marketing will be examined in 
this study. The results show that there are significant and positive relationships 
between innovative management, school marketing, and school effectiveness. This 
study also proves that internal marketing and interactive marketing play the 
moderating roles in the relationship between innovation management and school 
effectiveness. 
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