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幼教機構服務行銷之研究 

 

黃義良 

中華醫事學院幼保系 

 

摘要：台灣近年由於經濟、生活型態與育兒態度等因素變遷，快速形成少子化的社會，

幼教市場競爭勢必更顯白熱化，而行銷概念的運用將是幼教機構突破現狀的一項蹊徑。 

本研究即以服務行銷（內部行銷、外部行銷與互動行銷）理論為基礎，結合實務現

場訪談的具體內容，構築幼教機構的服務指標雛型，委請 Delphi 專家協助構築有效的指

標項目，並藉 AHP 建立體系之相對權重，此舉可令園所依內外環境和需求順序加以優

先撿擇，使其更具建設性。 

研究過程中，揀擇 14 位教育現場的幼教機構經營者與幼教人員進行半結構式訪

談，邀聘產、官、學界各界成員 13 位組成 Delphi 專家群組協助指標選取與權重評析。

希望藉由此研究，能夠建構符應幼教的實務情境，且明瞭正確的行銷指標，並期許此一

研究成果能對幼教機構的辦學與經營提供助益。 

【關鍵字】幼教機構、行銷、服務行銷、指標 

 

壹、緒論 

一 、 研究動機 

近年國人生育率陡降，台灣呈顯少子化的趨勢（內政部統計處，2005），新生兒驟減

的情況將直接衝擊已經高度自由化的幼教市場。邇來，幼教機構總數仍略呈成長，不過

部分私立園所因經營不善而退出市場的情形也遞增，可見幼教機構競爭之激烈。此際，

教育機構倘能適度汲取企業管理理念，將能活化組織動能，俾利於永續經營 (吳清山，

2004)，其中，行銷（marketing）的運用正是提升競爭力的有效策略之ㄧ。 

 

行銷早先萌發於營利商業組織，Kotler（1982）擴大了行銷範疇，認為「凡是促進價

值交換的管理過程都可視為行銷」，此論點不僅為非營利行銷提供了理論基礎，也為教

育行銷建立援引之依據。面對多元、快速轉變的新世紀環境，教育單位也必須擷取行銷

觀念，創新求變，才不致於被淘汰（O'Connor ＆ Trussell，1987）。Gomez-Montoya（1993）

在綜合相關研究後發現教育機構運用行銷得獲顯明效能，故現今已非討論教育組織是否

可以或是需要行銷的議題，而是應該探討教育組織如何有效地運用行銷。 

 

自 1985 年以降，國內教育組織行銷的相關研究已開始出現，但多以大專院校為研究

對象，其實幼教機構行銷方式靈活多元並不亞於其他層級學校，然目前相關研究鮮少觸

及幼教階段（范雅雲，2006；陳銘達，2000），此乃研究者關注此對象的動機。 

 

過去幼教機構雖然已有行銷推展的部份技術和零星活動，但具系統性的行銷組合及
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其活動內容猶待循序建構（黃義良，2005），若要使行銷概念能在教育組織中成功地應

用，經營者與主管必須根據不同環境與文化背景進行適當調整，並在學習中調校方向；

衡諸當前的相關研究，能夠符應幼教實務情境的服務行銷指標可謂欠缺，且直至目前並

無相關指標得以借用或參考，因此本指標必須採發展方式建構。 

 

基於上述，本研究擬以幼教機構為研究對象，嘗試以 Hemphill、Berry 與 McGreal（2004）

等學者所強調透過「由上而下」（top-down）結合「由下而上」（bottom-up）的指標發展

方法論，依據文獻歸納、實務人員訪談、指標選取、專家評分與權重分析等步驟，進行

指標的規劃。 

 

亦即以服務行銷理論為基礎，結合實務現場訪談的具體內容，構築幼教機構服務行

銷的指標雛型，委請 Delphi 專家協構其有效性與正確性，並藉以建立體系之相對權重，

此舉可令園所依內外環境和需求順序加以優先撿擇，期許此一研究成果能對幼教機構的

經營方向提供思考啟發。 

 

二、研究目的 

基於上述研究背景與動機，本研究希冀達致之目的如下： 

（一）建構幼教機構的服務行銷指標。 

（二）明瞭幼教機構服務行銷指標的權重體系。 

（三）根據研究結果，建構幼教機構服務行銷的可行做法，並提出具體建議，供教育行

政機關、幼教機構經營者與幼教人員等參考。 

 

貳、相關文獻探討 

一、行銷理論的延伸與應用 

1970 年之前，多數歐洲學者的行銷論點大都未脫離傳統事業的範疇，同期，我國的

學者也僅從單純的企業角度來詮釋。行銷濫觴於經濟學，似與教育事業無干，隨著時代

演進，行銷觀念也隨之擴大，而不再侷限於早先的營利商品「買與賣」行為上。 

 

自 Kotler 和 Levy（1969）發表一篇名為「行銷觀念擴大化」的論文，提出「行銷」

是一種廣泛的社會活動，使其範圍不限定於一般商品，這已具備了非營利機構行銷的基

本觀念；Kotler（1982）後來更引申出：「凡是促進價值交換的管理過程都可視為行銷」，

此際，行銷便突破傳統營利事業的拘限，而非營利事業也可以經由行銷來達成其社會使

命，此一見解已廣為大眾所知悉，並獲後繼研究者認同。 

 

由行銷導向觀之，行銷趨勢已由生產、產品、銷售導向走向社會行銷導向（黃俊英，

2000；湯堯，2001；葉日武，1997；Kotler，1999），意味著企業體除應符應目標市場的

需求與欲求，在營利的同時也兼顧消費者與社會的福祉。此際行銷鵠的旨在協調經營

者、消費者與社會的最大利益，並化解三者間可能發生的衝突。幼教園所兼具服務性機
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構及教育組織的性質，園所行銷在追求組織利益時，更應符合教育使命，促使教學優質

化，以兼顧社會責任。教育事業隸屬服務事業殆無疑義，與營利企業相較下，幼教園所

的行銷型態與特性和服務業行銷最為貼近，幼教機構從服務行銷角度援引切入，將能使

其更加完整且具全面性。 

 

Gronroos 首於 1984 年指出服務業有異於一般的實體製造業，具有無形、易逝與不可

分割等獨特性，因此傳統的「外部行銷」（external marketing）並不足以應付，另外，還

應兼俱「內部行銷」（internal marketing）與「互動行銷」（interactive marketing），唯有整

合性的行銷，方能因應服務事業的需求。 

 

在服務性組織的行銷過程中，包含：一.組織對顧客的外部行銷，屬於設定承諾，向

顧客承諾組織所能期望的服務以及傳遞服務之方式；二.組織對內部人員的行銷，目的

乃於提昇履行承諾的能量；三.內部人員對外部顧客進行服務產生的互動行銷，此為服

務行銷的真實產生－履行上述的承諾。如此形成一個三角形，每一個邊都缺一不可，代

表了整體的行銷努力，三者環環相扣（Zeithaml & Bitner，2000）。 

 

不過，由於二十世紀後，科學發展日新月異，科技對於所有服務層面產生巨大影響，

也改變了服務觸接的可能方式，Parasuraman（1996）提出服務三角應該增加「科技」一

項，使此三角成為金字塔，此金字塔顯示機構與主管可經由科技之助，強化內部與外部

的行銷徑路，而服務提供者亦能透過新穎技術而協助服務之傳遞，此舉，將牽動顧客的

個人需求滿足以及服務滿意度的提昇，Zeithaml 與 Bitner（2000）也很注重新科技的增

長對於服務觀念的需求。 

 

根據上述服務行銷的理念，審視幼教機構的特質，以 Gronroos (1984)的服務行銷金三

角理念為骨幹，納入 Parasuraman（19966）的科技元素，調整後將更能符應當前幼教的

實務情境，如圖 1 所示。幼教園所的行銷推展大致由經營者與主要管理者（常為園所長）

為核心，針對內部人員（教職員工生），以及外在顧客（家長、學生、社區人士、媒體

與教育行政主管機關等），在新穎科技的襄助下，施予有系統的行銷組合，規劃多元活

動，以多種傳播徑路（包含網路、簡訊與視訊等），將辦學理念與教學成果有效地傳達

予內、外部顧客，企望能帶動二者間良好的互動關係，提升滿意度與認同感，促進園所

預期鵠的之達成。 

 

 

 

 

 

 

 科技 

 服務機構  
幼教機構經營者與管理者 

互動行銷 

 服務人員 
教職員工 

 顧客  
家長、幼生、社區人士、 

教育主管機關 

內部行銷 外部行銷 
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圖 1： 教機構行銷的金字塔（資料來源：修改自黃義良，2005，p.39） 

 

二、服務行銷組合之意涵分析 

行銷組合是行銷策略的核心，許多研究者常從不同組織與不同角度而衍生出多種的

組合內容，隨著服務事業的擴展，服務行銷的組合也在擴張之中（Zeithaml & Bitner，

2000）。依據幼教現場的特殊性，以下茲就三大向度分別加以探討，並於其後說明科技

因素對於幼教機構服務行銷所產生的影響： 

 

（一）內部行銷組合 

Collins 與 Payne（1991）認為內部行銷係組織運用行銷觀念，來吸引、發展、激勵以

及留住高素質的優秀成員，以有效提升整體的服務品質與組織競爭能力。洪順慶（2003）

以及 Taylor 與 Cosenza（1997）等也提出相類之見解。 

 

Gronroos 在 1994 年賦予「內部行銷」新義：「組織透過積極主動、近似行銷的作為

以及整合協調的方式，讓員工所組成的內部市場在發展服務意識與顧客導向上受到激

勵。」。準此而論，一般的外部行銷的 4P 也能運用於組織內部，只不過對象上由外部顧

客移轉至內部人員。目的乃在透過提升內部顧客的滿意，進而達到外部顧客滿意，藉以

提昇組織的整體績效（Albrecht & Zemke, 2001；蕭富峰，1997）。 

 

教育機構的內部行銷的組合，黃義良（2004）整合國內外學者的見解，發現主要可

歸納為七項目，但衡酌幼教機構的特質，部分需予以調整，方得以吻合教育現場之實務；

黃義良（2005）於實際訪談中即發現幼教機構內的教職員參與並未達決策層級，常僅限

於班級教學之權責，而無決定園務的權力，亦即「參與授權」在私立園所運作並不彰顯。

其餘項目及其包含內容分敘如下： 

1.溝通共識：內部的溝通常被視為重要項目，包含溝通過程、溝通的通路以及溝通

方式等。經營者與主管藉由公私場合的「說明、溝通」，以期「凝聚共識」，建立機構的

發展願景，並使內部人員能建立行銷概念，這些相關內容均可稱之。 

2.福利激勵：包含實質的「報酬」、「薪資福利」與「款項補助」等福利措施，此外，

還涵蓋提供職級升遷發展、精神獎勵以及口頭讚許，前者屬於直接的外在誘因，後者是

內在因素的激勵，皆有提振工作滿意度的效果。 

3.進修訓練：包含意義相近的「技能改善」、「職前培訓」、「在職訓練」，涵括長時間

的正規學位進修，以及短時間的研習活動，例行性的讀書會規劃等均屬之。 

4.環境制度：外部行銷首需塑造優質的產品，內部行銷亦是如此。內部產品包含優

質的工作環境與組織制度，包含人性化的園所環境、舒適的建築、良好的硬體設備等有

形產品；另一層面為組織的無形產物，如明確的宗旨目標、合理的規章制度，營造人性

與關懷的氛圍，高度的團隊精神等。上述之內部產品，能促使員工提昇工作動機，產生

對組織的認同與歸屬心理。 

5.聘任招募：員工的招募涵蓋人員選擇、職前說明和聘任歷程等。 
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綜合中外學者見解，內部行銷含有有效訓練員工，激勵服務士氣，先行改變員工的

態度與行為，進而改造組織文化，建立共識，提升服務承諾等功能。O'Connor（1990）

認為因應教育組織的獨特性，內部行銷將是外部行銷的基礎，也是提升互動行銷的關鍵

力量，所以必須更加以重視與發揮，方能創造組織、員工與顧客三贏的局面。  

 

（二）外部行銷組合 

外部行銷執行對象主要係針對外界的顧客，也就是傳統的確定目標、市場區隔、定

位產品以及行銷組合的運用。在服務行銷觀念尚未萌起時，外部行銷幾乎就等同於「行

銷」，而一般所言的「行銷組合」也直指外部之行銷組合。 

 

McCarthy 在 1981 年首先建立外部行銷的組合內容，包含產品、價格、推廣和通路等

四策略，通常稱為行銷的 4P，此一理論最為人所熟稔並廣泛採納。 

 

後來 Booms 與 Bitner（1981）提出服務業的行銷，應含 7P 理論，除了原先 4P 外，

新增人員（personnel）、實體設備（physical facilities）及程序管理（process management）

等，以符合服務行銷的情境。Gary（1991）卻認為 7P 的理念過於煩贅，「過程管理」對

教育活動而言屬於內部行銷一部份，而「實體設備」實已概括於通路一項，所以毋須另

列。是以最適用教育行銷組合應為 5P 的組合。 

 

整合文獻，發現各學者提出的教育行銷組合主要包含有產品、價格、通路、人員與

推廣等策略，真正能脫離此 5P 的精神之處並不多（黃義良，2004）。Robinson 和 Long

（1987）認為人員策略由服務行銷的向度來區分，主要可納入內部行銷範疇，少部分歸

屬互動行銷，故外部行銷組合仍以 4P 的主。 

 

黃義良（2005）以實際訪談方式，發現幼教機構外部行銷組合於園所現場的運作主

要內容如下。 

1.產品成效策略： Brooker 與 Nobel（1985）認為教育產品主要反映於學生的能力、態

度或情感等方面的改變，係以無形的輸出為主。教育產出物亦即園所所提供的教育活動

與服務，而教師的教學活動、課程教材的設計，以及學生所學習的能力與表現，正是教

育產品的重點項目。其餘包含教職員陣容、評鑑績效、食品提供與安全保育等均屬幼教

園所的產品。 

2.推廣公關策略：推廣包含所有能將訊息傳送至目標受眾（target audience）的溝通工具。

不僅只廣告，還包括人員銷售、促銷、宣傳、網路媒體、公共報導與公共關係等（James 

& Phillips，1995；黃俊英，2002）。依據實務訪談與觀察，推廣作法還包含直效行銷、

園所刊物製發、辦理推廣活動、建立並充分地運用識別標誌系統等，目的在廣泛傳達園

所辦學理念和活動，提昇曝光率，並促進既有與潛在顧客的溝通和瞭解。 

3.成本價值策略：教育的價格策略，還需考量顧客所付出之成本。因此，學費、交通、
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餐飲、書籍等費用訂定，必須斟酌購入成本和競爭者定價外，還必須顧及家長在時間、

心理和經濟成本上的主觀價值感受。因此，園所常以靈活的定價策略、提供入學禮品、

免費試讀以及附設多項才藝或才藝課程所加收之價格較低於外界等，冀望爭取與同業相

較的優勢。 

4.通路規劃策略：行銷學的「配銷通路」係指行銷者與目標消費者相遇的途徑（Kotler，

1999）。Gary（1991）認為教育機構的「通路策略」包括學校地點、外觀、校園內設備、

週邊環境、交通、課程的設計，以及教育以外的服務（如學校與產業界合作管道），通

路包含學校地點、外觀、校內設備、週邊環境、交通等服務。為了讓顧客對無形的服務

產生信心，有形的場所與陳設就顯得特別重要。因此必須考慮教育產品如何使目標市場

能夠便利地接近和利用，同時如何透過諸多管道，讓潛在顧客了解和認識園所。 

 

（三）互動行銷組合 

服務業以服務人員為主要的服務供應者，服務提供者與顧客接觸的過程，所產生的

行銷聯結即是所謂的「互動行銷」（Gronroos，1984），Albrecht 和 Zemke（2001）認為服

務金三角中，每一條連接線都是一種互動關係，其中「顧客」和「員工」的連接線，是

關鍵性的互動關係，其達成的效果常較直接且深入，而互動行銷在專業領域裡尤其顯

著。在幼教機構標榜專業的時代，強調教學與行政的服務品質，自不能忽視互動行銷此

重要環節，然目前中外有關互動行銷的研究鮮少，而針對教育組織者更是稀有。 

 

曹振華（2002）整理中外學者見解後，發現互動行銷內涵除了人際關係外，服務接

觸（service encounter）的探討是另一重點，對消費者而言，顧客的滿意度會受個人服務

接觸的管理與監控的直接影響。 

 

Zeithmal 與 Bitner（1996）認為服務人員、服務過程與實體設備的 3Ps，成為影響顧

客滿意度的關鍵性因素，但實體設備已被 Gary（1991）概括於通路一項；黃義良（2004）

發現教育事業的互動行銷內容的論點不僅少且說法仍紛云不一。 

 

參考 Zeithmal 與 Bitner（2000）以及 Haywood-Farmer（1988）等學者對服務人員所建

立的構面，主要有人員的履行承諾、服務接觸、互動關係以及服務設施等。結合實務訪

談，發現幼教機構可由注重塑造專業形象、提升接觸品質（師生互動以及親師互動）等

方面，促進內外部人員之間的互動關係，兌現組織的品質承諾，繼而建立幼生及家長的

信賴、忠誠度與關係。 

 

審視幼教機構情境，無論是將幼生抑是家長視為主要顧客，教師位於互動行銷第一

線應無置疑。幼教機構中，隨車老師和司機在上學日天天與家長接觸，而班級教師與幼

生相處時間最長，和家長聯繫的次數與時間最多，觸接最為頻繁，因此，扮演著關鍵的

前場(front office)角色。 
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（四）科技與服務行銷 

進入第三波的時代，科技發展新創迅速，科技在服務業行銷的重要性也與日俱增。

由於網路的出現，顛覆了人員與顧客間的互動關係，亦即沒有涉及具體的人際互動情況

下，亦可透過其他方式而產生，包含虛擬的徑路。Shostack（1985）認為除了直接人員

的接觸外，還包含至少兩類接觸方式－「遙距接觸」（remote encounter）以及「間接人員

接觸」（indirect personal encounter），前者如外界人士搜尋上網到某校的網站進行瀏覽，

而建立初步的概括觀感，部分幼教機構也提供全景 360 度的園所實境導覽，甚或直接線

上註冊報名等服務；後者為言語、文字的互動，但實體無實質相遇，如使用電話與導師

詳談學生的表現優缺、以家庭聯絡簿、電子留言版或電子信件與學校人員溝通等即屬之。 

 

其他，因科技進步所產生的行銷互動，還包含校內使用多媒體設備進行教育訓練、

多機構視訊開會系統、使用手機簡訊進行溝通、校園保全系統、家長接送即時呼叫系統、

教學分享視訊系統等，因為這些科技的創新影響，使得幼教機構無論在安全保育、課程

教學乃至親師溝通都出現新型態的管道，對於幼教機構服務行銷的影響不可謂不深遠。 

 

三、既有相關文獻評析 

整理現有的教育行銷研究，發現教育機構援引行銷概念以至為顯明，而范雅雲

（2006）、陳銘達（2000）、黃義良（2005）與郭巧俐（1993）等人針對幼教機構的行銷

研究也發現：幼教機構經營者認同行銷運用，認為行銷能具體塑造內外部顧客的正面印

象與反應，以達到在幼教市場中的競爭優勢。 

 

目前我國教育機構的行銷研究正值起步時期，未臻成熟階段，所以遑論行銷規劃與

管理，因此，首先探討行銷活動的具體指引－行銷組合，乃是較為務實與可行的核心。 

 

睽諸國內現有的教育行銷相關之研究，大多偏重於高教與國教階段，針對幼教機構

者僅寥寥數篇，且既有的少數研究多探討家長選擇學校因素、教育人員的行銷認知情形

以及學校提供的服務吸引，組織內部行銷與互動行銷的研究部分明顯匱乏，幼教機構隸

屬服務事業殆無疑義，完整而全面的服務行銷金三角必不能偏頗，兼顧另外兩大向度的

探討，值得持續開發。 

 

幼教機構競爭激烈，行銷活動多元豐富，並不亞於其它教育機構，且組織型態不同，

行銷作為也隨之有異，目前國內欠缺幼教機構行銷的系統容可供依循，亦即符應幼教機

構實務情境的服務行銷架構可謂欠缺，因此，在前賢的研究基礎上，這些情況在本研究

中將尋求改善與繼續深究。 

 

叁、研究設計與實施 

一、研究架構 

指標（indicator）具有指示的作用，Nuttall（1992）認為教育指標「應聚焦於某項教
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育議題，進行主要概況之描述，期望將系統全貌或是系統內的重要成分加以呈現」。本

研究之指標將顯現幼教機構服務行銷運作現況的具體事項描述，作為幼教機構推動行銷

的指引，並成為測試達成程度的參考工具。指標發展過程需要參照相關的理論基礎，考

量適用機構與時機的需要，然後依循一定的程序與步驟發展完成。 

 

考量指標建構的嚴謹性，並擴大由下而上的相關實務人員的參與機會，應能夠更加

提升指標的適切性與可行性，本指標的發展程序將參酌 Hemphill、Berry 與 McGreal（2004）

所強調透過「由上而下」結合「由下而上」的概念，所形成的四階段方法論，略加調整

後進行指標的規劃。 

 

此階段步驟包含 1.告知（informing）：針對與發展主題指標相關文獻進行探討，並透

過結構性訪談建構主要課題；2.模式發展與權重（model development and weighting）：依

據文獻探討發展階層模式、發展 Delphi 調查工具，以及進行 Delphi；3.依據專家意見建

構指標系統（indicator set）；4.建構權重與個案應用等。 

 

指標初稿建構部份，係參照 Worthen 與 Sanders（1987）所倡之三層面方式來建立指

標項目，首先係擴散層面（divergent phase），儘可能從不同的來源蒐集資料；其次為聚

斂層面（convergent phase），從所列清單中選取最重要、最迫切且可行的項目；此外，在

過程中保持適度彈性，允許增減細項。 

 

首由擴散面向著手，從理論、相關研究和實務人員訪談的綜合歸納中，初步建構幼

教機構服務行銷的指標雛型，其次，運用 Delphi 進行聚斂面向的程序，從指標清單中揀

選出重要、可行性的項目，並於一、二次的 Delphi 問卷中提供開放空間，進行意見回饋；

同時委請專家評核該體系中的權重分配，釐析該體系中的各層級之相對權重。 

 

二、研究方法 

依研究目的與需要，本研究綜採文獻分析、半結構訪談法、Delphi 以及階層程序分

析法（Analytic Hierarchy Process，AHP）等。 

 

為能建構出適于幼教機構且能充分符應本土教育情境的服務行銷指標初稿，以利後

續 Delphi 實施之用，本研究先針對國內外教育行銷的理念與發展、指標的型式、用途及

發展程序等方面，蒐集相關文獻，經分析與擷取後，輔以進行教育現場的的訪談，融合

二者，彙整為初步草案。 

 

根據上述透過由上而下結合由下而上所初步建構的服務行銷指標初稿，採 Delphi 進

行修正與效度確認，將 Delphi 專家成員所提供的意見進行分析並歸納，反覆實施直該小

組成員意見達成共識方止。完成後，並請專家成員進行指標向度與分層面的 AHP 相對

權重程度擇選。 
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三、研究對象 

本研究的對象包含研究者邀集參與半結構訪談的幼教機構實務行銷者以及 Delphi 的

專家成員等，以下依研究進行順序將對象分別敘述如下： 

 

（一）訪談對象 

依據園所別和地區別做大致區隔，採立意抽樣方法，由推薦者認為該幼教機構在行

銷工作及形象推廣積極且有良好口碑者，經由下列條件選取：a.教育主管機關推薦、b.

實務幼教工作者引薦以及 c.學者專家推介等三種推介方式。初步選取 11 所幼教機構，

計經營者與園長共 11 位（考量現場的實際狀況，部分經營者身兼園長職，此處以園長

為主），園所主任與教職員共 6 位，合計 17 位，訪談後，扣除行銷認知差距過大者，

實際有效訪談園長 10 位，主任與教職員 4 位，合計 14 位。 

 

（二）Delphi 專家成員 

在 Delphi 專家方面，國內專攻幼教行銷領域學者不多，且考量擴大「由下而上」相

關人員的參與機會，研究者擬從多元、專業和實務等角度來選取成員，包含行銷與幼教

行政領域的大學教授 6 位、幼教機構經營者與主管 3 位、教保人員（兼行政人員）2 位、

幼生家長代表 1 位以及教育主管機關人員 1 位，合計共 13 人，除大學教授外，其餘專

家成員皆應具有幼教之相關背景且任該職 2 年以上，具有碩士以上學位與曾研修幼教行

政者優先邀請。待三次 Delphi 問卷完成後，並繼續施予 AHP 分析的權重問卷。 

表 1： Delphi 專家小組成員表 

成員類 別 姓   名 服  務  單  位  與  職  稱 

A 

大學

學院 

學者

教授 

蕭仁傑 

郭李宗

文 

林佳蓉 

楊淑朱 

王連生 

江麗莉 

國立中興大學行銷學系副教授 

國立台東大學幼教系副教授 

嘉南藥理科技大學幼保系教授兼系主任 

國立嘉義大學幼教系教授 

稻江科技暨管理學院幼教系教授兼教務長 

國立新竹教育大學幼教系教授 

B 

園所

經營者與

主管 

徐園香 

蘇靖媛 

謝玉琴 

凱仕蘭教育機構總園長 

台南市示範托兒所所長 

高雄市柏克萊幼教機構執行長 

C 

教保

人員（含行

政） 

康真娥 

謝瓊雪 

多家幼教機構專業顧問（前台南縣樂仁幼稚

園園長） 

勁寶兒學前教育機構教保員兼副主任 

D 教育

主管機關

人員 

陸正威 

南投縣政府教育局特幼課課長 
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E 幼生

家長 
邱暢偉 

子女現正就讀園所(曾任職於幼教機構) 

 

四、研究工具 

依據研究設計，使用工具包含教育現場的訪談說明和參考資料、訪談綱要、Delphi

問卷與 AHP 權重問卷。茲將上述工具依序說明於下： 

 

依據理論與相關研究彙整出訪談用之半結構綱要，針對教育現場的實務人員訪談，

研究者以自我介紹暨訪談邀請函，並附上服務行銷的簡要參考資料，作為受訪者知悉訪

談內容與梗概架構之用。 

 

Delphi 專家小組部份，包含三次「建構幼教機構服務行銷指標」之結構式問卷，邀

請 Delphi 專家成員針對各指標與層面以 Likert 氏六點量表評判其重要程度，第一、二次

提供開放性意見欄，允許成員補充、修正問卷的題目以及提出建議。最後並施與一份

AHP 九點相對權重評定問卷，依據指標向度與分層面兩層級進行權重之評定，以形成

本指標架構之權重體系。 

 

五、資料處理 

本研究的資料處理包含訪談編碼處理、Delphi 調查問卷和 AHP 三部分，說明如下： 

（一）教育現場訪談部分 

 

研究者在徵得受訪者同意之後進行錄音或速記，訪談後，將內容整理成逐字稿，然

後進行資料的編碼分析工作，將資料分類、篩檢、建構和再建構成各種類別。經由辨明

概念、成分分解以及成分再組合等編碼過程，梳理幼教機構服務行銷的活動內容，作為

與理論文獻核對形成服務行銷內容的骨幹。 

 

採外，為免除單一研究者主觀判斷之偏差，以及增進研究之正確性，編碼與分析

過程中，將由研究者邀集協同研究人（具教育行政領域專長，且於幼保系任教多年）

共同進行檢核，逐字稿中所擷取之片段語句，需由兩位共同認定者方可確定其類別

所屬，方加以劃計歸類，若有一位持異議者，則重新閱讀深討，直至達成共識為止。

希望藉內容效度（content validity）與三角校正（triangulation）精神，以增進研究內

容之信效度。 

 

（二）Delphi 問卷部分 

首次 Delphi 調查問卷回收後，著手統計各選項的次數分配、平均數、標準差及眾數

等，並分析彙整其所敘述之意見，形成第二次 Delphi 調查問卷之編製。 

 

第二次 Delphi 調查問卷之資料分析，主要目的是在請填答者依據全體與個人在第一



APERA Conference 2006 28 – 30 November 2006 Hong Kong 

 

11 
 

次調查問卷填答情形，重新判斷各項選項之重要程度。當「M≧5.0」（將六點量表換算

成百分等級約為 80）且「SD≦1」時（此二者為預設基準），則維持指標原貌或依據 Delphi

成員對指標之修正意見作小幅修改；當「M≦5.0」且「SD≧1」時，則將原指標剔除，

以形成第三次問卷之編製。往後之 Delphi 調查問卷，實施方式與第二次問卷相同。當各

題的「M≧5.0」且「SD≦1」，且無提出異議及意見時，代表成員於該細項達到一致性

共識，幼教機構的服務行銷內容可算建構完成，即能進行各項彙整分析。 

 

（三）AHP 權重部分 

依據確認後的 Delphi 調查問卷內容，邀請專家成員填寫相對權重問卷，以 Expert 

Choice 2000 統計軟體進行分析。為求其具有邏輯判斷的正確性，採不一致判斷值 IR

（inconsistency ratio）與整體階層不一致判斷值 OII（overall inconsistency index）檢驗指標，

預設基準均設為.05，以正確知悉該體系下各向度與分層面之相對權重。 

 

肆、研究結果與發現 

一、服務行銷策略的初步建構 

本指標因指示範疇由模糊到具體，設定三個層次，依序為向度、層面（策略）與細

項。 

 

為了構築幼教機構之服務行銷指標，研究者嘗試以結合文獻與教育現場訪談二者內

容交互核證的方式進行。首先從行銷理論的探討著手，搜羅探究國內外有關教育行銷的

理論、相關研究，參酌 Parasuraman(1996)、Gronroos（1994）、Kotler（1999）、Morgan（1990）

與黃俊英（2002）等中外學者主張的行銷理念，探究幼教機構的服務行銷三角架構適用

性，而梳理出幼教機構的內部、外部與互動行銷三個向度。 

 

繼之，分析文獻中各學者所提出的行銷組合以及服務行銷的相關實證研究，歸納其

組合內容，扣除各層面互相重疊的部分，考量教育現場實際情境，保留可於實務情境中

運作者，去除了幼教機構窒礙難行的部分。彙整出行銷各層面後，再由范雅雲（2006）、

陳銘達（2000）、黃義良（2005）與郭巧俐（1993）等幼教機構行銷的相關實證研究中，

逐一釐清題幹細項，依其內容分別編序納入適用之分層面中，倘若有題意不清或是難以

辨識者則暫時存查而不收入，據此彙整出各層面所轄的指標細項。 

 

另一方面，研究者從多年于教育現場的觀察體驗出發，針對主要的實務行銷者－幼

教機構主管和教職員等進行半結構性訪談，將逐字稿內容經由編碼過程，歸結出幼教機

構實務的行銷活動內容，將此抽離分類，依據編碼的再建構過程，而形成行銷架構之分

層面。 

 

融合理論、文獻研究以及現場發現，方能成為兼具理論與實務的應用指標。此部份，

採由下往上的交結對應方式，成為甄選基準，主要以兩位研究者提出為原則，配合訪談
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內容中獲得 1/3 以上（五位）受試者提及的活動方式，取其二者皆有交集之細項；部分

不足之處，則以至少一位研究者提出，結合教育現場訪談中得 1/3 以上受試者提及的指

標細項為補充，以成為指標之具體細項。 

 

行銷指標細項經充實後，再檢視各層面的意涵，以及諸層面針對之對象和功能，核

對上位概念是否符應行銷三向度的意涵，倘若內容明確吻合者則保留成立，此際，方完

成初步行銷指標的建構。 

 

歸結上述，採用此雙向錨對方式所初步建構幼教機構的服務行銷指標，其內容包含

三個分向度，其層面之命名除依據其所轄之細項內涵，同時考量幼教機構情境吻合以及

人員的接受程度；其中內部行銷下轄五個層面，分別為「溝通共識策略」、「福利激勵策

略」、「進修訓練策略」、「環境制度策略」以及「聘任招募策略」。外部行銷涵蓋四個層

面，為「產出成效策略」、「推廣公關策略」、「成本價值策略」和「通路規劃策略」。互

動行銷包含「師生互動策略」、「親師互動策略」和「服務形象策略」三層面，合計十二

項層面，初步建構之分層面總計包含有 76 細項。經文字潤飾後，成為「建構幼教機構

服務行銷指標」之 Delphi 首次問卷。 

 

二、Delphi 實施結果分析 

首次的 Delphi 問卷於二 00 六年四月十四日以掛號寄出十二份，第三次問卷於同年八

月二十日完成回收，三次之回收率均為百分之百。 

 

（一）首次 Delphi 的實施結果 

第一次 Delphi 行銷指標建構問卷，乃研究者綜合理論、相關文獻以及教育現場訪談

後歸納所得，其中包含行銷三向度、十二個行銷層面與 76 個指標細項。全數回收後，

統計整體的細項平均為 5.57，內部行銷細項平均為 5.63，外部行銷細項平均為 5.43，互

動行銷之細項平均為 5.81，整體與各向度之平均數皆大於 5.0。由專家小組填答情形發

現，各層面與細項平均數均大於 5，且標準差均小於 1，顯示出 Delphi 成員對本研究建

構的服務行銷指標多表示認同，唯專家小組提供部分的開放性意見，顯示仍有部分的細

項需要進行題幹修正或是語詞修飾。 

 

外部向度「成本價值策略」中，B-3-4「提供比競爭者更便利的服務，如更長的留園

時間、附設的才藝課程收費較低等。」、B-3-6「家長付款期限與方式，園所能給予彈性。」

與「通路規劃策略」B-4-8「園所設立直營分園，或採取策略聯盟方式，進行師資、設

備分享，強化競爭優勢。」此三題的標準差大於 1，且平均數未達 5.0，代表專家群組

對於該題項意見較分歧以致未達成預設基準，未獲整體性認同，故予刪除。 

 

外部向度中「成本價值策略」之 B-3-1「園所提供靈活地學雜費優待，以吸引家長。」

平均數略小於 5.0，審視此題之眾數為 5，且標準差小於 1.0，代表有部分專家成員對於
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該一細項的見解較分歧，有兩位專家成員提問「何謂靈活？」，亦即可能是對於問卷題

項意義不明瞭所致，擬在第二次問卷中針對該項加以字彙調整，倘下次該題之反應仍未

達成基準即予刪除。各細項之統計值如附錄 1 所示。 

 

（二）第二次的 Delphi 實施結果 

修正後的第二次 Delphi 問卷，包含三向度、十二分層面與 73 個細項，由專家小組填

答情形發現，統計整體的細項平均為 5.82，內部行銷細項平均為 5.87，外部行銷細項平

均為 5.72，互動行銷之細項平均為 5.94，整體與各向度之平均數皆大於 5.0。 

 

各層面與細項均符合預設基準，僅 4 位專家成員個別提出對於某一修改後的題項，

在認知有略有疑義，其餘開放性意見驟減，顯示除少數的指標細項需要進行語詞修飾

外，Delphi 專家成員對服務行銷指標多已具有初步共識。 

 

（三）第三次的 Delphi 實施結果 

第三次 Delphi 問卷，包含原先之 73 個細項，僅依據專家建議略為修飾題幹內容。由

專家小組填答情形發現，統計整體的細項平均為 5.90，內部行銷細項平均為 5.93，外部

行銷細項平均為 5.81，互動行銷之細項平均為 5.97，整體與各向度之平均數皆大於 5.0。 

 

經由三次 Delphi 調查問卷後，由專家小組所建構之服務行銷指標涵蓋三大向度、十

二個分層面與 73 個細項。由專家小組填答情形發現，各層面與指標細項之平均數絕大

部份達 5.5 以上，而標準差大部分小於.5，兼之三次 Delphi 問卷結果中整體以及各層面

的平均數有愈來愈高之趨勢，顯示出 Delphi 專家成員對服務行銷的各項層面與指標業已

具備共識。經專家確認之幼教機構服務行銷指標內容及其統計得分情形見於附錄一。 

 

三、幼教機構服務行銷指標權重體系分析 

依據第三次確認後的 Delphi 問卷內容，邀請專家成員填寫行銷指標的相對權重問

卷，以 Expert Choice 2000 統計軟體進行分析。經檢定其 OII 與 IR 均在.01 和.03 之間，

顯見已具邏輯判斷的正確性。分析後發現： 

 

1.所建構學校行銷指標，整體之重要性已普受 Delphi 專家小組所認同，由分向度審

度之，專家小組視互動向度為最重要之內涵，內部向度次之，而外部向度居末，這應與

幼教園所具有非營利的服務機構特性有關，一般而言，是家長為主要顧客，所以互動行

銷成為最受重視的一環，同時，也代表幼教機構對外部行銷的重視仍顯不足。 

 

表 2： 整體向度之權重體系表 

行銷向度 相對權重 權重排序 

互動行銷 .433 1 

內部行銷 .345 2 
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外部行銷 .221 3 

IR＝.00 

 

2.在 Delphi 專家小組所建構十二個行銷分層面中，視「師生互動策略」重要程度最

高，「親師互動策略」與「福利激勵品策略」等層面次之。而「成本價值策略」和「形

象公關策略」的相對權重居末。其整體行銷各層面權重排序參見表 3。 

 

專家小組所建構學校行銷指標，序位前兩層面者均為互動行銷向度所轄，而後則為

內部行銷向度所分據，外部向度之分層面多排序於後段，與整體向度之權重情形大約一

致。 

 

表 3： 整體行銷各層面權重排序表 

行銷層面 整體指標權重 重要性排序 

師生互動策略 .172 1 

親師互動策略 .152 2 

福利激勵策略 .137 3 

溝通共識策略 .117 4 

環境制度策略 .101 5 

師生產品策略 .088 6 

服務形象策略 .053 7 

聘任招募策略 .049 8 

進修訓練策略 .047 9 

通路規劃策略 .034 10 

成本價值策略 .030 11 

形象公關策略 .022 12 

OII＝.02 

 

3.在 Delphi 專家小組所建構各向度下之分層面，內部向度中以「福利激勵策略」和

「溝通共識策略」權重值最大，「進修訓練策略」所佔權重最低，在私立幼教機構待遇

福利普遍不佳的情況下，提供公平且適時的福利激勵，應是直接具體的策略。 

 

外部向度中，則以「師生產品策略」和「通路規劃策略」權重值最大，「形象公關策

略」所佔權重最低，如此權重分配，再次說明了「優質的產品是行銷的基礎」，而友善

的通路與新穎設施也是行銷考量的重點，不過 Delphi 專家成員對於形象公關策略賦予權

重偏低，似乎與園所實務運作的印象有所落差，有待實徵研究來驗證。 

 

互動向度中，「師生互動策略」與「親師互動策略」權重值顯著高於「服務形象策略」，

顯見 Delphi 專家成員互動行銷仍須以主要顧客－學生與家長為主軸，尤其幼教機構中學
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生年紀尚小，除了教學之外，尚有保育照護之責，因此互動特別頻繁與得須重視。其各

行銷向度下之層面權重排序，參見表 4、5 與 6。 

 

表 4： 內部向度層面權重體系表 

內部行銷層面 相對權重 權重排序 

福利激勵策略 .304 1 

溝通共識策略 .260 2 

環境制度策略 .223 3 

聘任招募策略 .109 4 

進修訓練策略 .104 5 

IR＝.02   

 

表 5： 外部向度層面權重體系表 

外部行銷層面 相對權重 權重排序 

師生產品策略 .507 1 

通路規劃策略 .198 2 

成本價值策略 .171 3 

形象公關策略 .125 4 

IR＝.03   

 

表 6： 互動向度層面權重體系表 

互動行銷層面 相對權重 權重排序 

師生互動策略 .456 1 

親師互動策略 .403 2 

服務形象策略 .141 3 

IR＝.01   

 

伍、研究結論與建議 

本研究主要以教育行銷概念為內涵，透過文獻的組織整理，結合教育現場訪談，嘗

試為幼教機構建構一個適切的服務行銷指標。經結果分析後，就當前教育現場情形做檢

視，俾利教育行政機關、幼教機構經營者與相關人員之參考。 

 

一、研究結論 

根據研究的主要發現，發現可得致下列幾點結論： 

 

（一）建構幼教機構服務行銷指標的內涵 

結合文獻整理以及教育現場訪談成果，初步歸納出幼教機構服務行銷指標內涵，歷

經三次 Delphi 問卷的反覆調查後，由專家小組填答情形發現，各層面與指標細項均達預



APERA Conference 2006 28 – 30 November 2006 Hong Kong 

 

16 
 

設基準，而三次 Delphi 問卷結果中各層面與指標細項的平均數有愈來愈高之趨勢，整體

之平均數達到 5.90，顯示專家小組成員對該指標內涵已具共識，建構確認的行銷指標包

括三個向度、十二個層面及七十三題細項。 

 

（二）Delphi 呈現之行銷指標內涵具有高度的重要性 

採 Delphi 建構之學校行銷指標內涵，無論由總體到細部(向度、層面以及細項)，全

數介於非常重要到重要的程度，可以說該指標經初步建構到 Delphi 小組的協助確認，其

內涵具有相當之正確性與重要性。 

 

（三）Delphi 小組視互動行銷向度的指標最具重要性 

Delphi 專家小組指認的幼教機構服務行銷內涵重要順序，在行銷向度上以互動行銷

的重要程度最高，互動行銷次之；以單一行銷層面而論，以「師生互動策略」和「親師

互動策略」層面較高。整體觀之，互動以及內部行銷所轄的層面和細項亦多被專家小組

成員視為較重要者。而外部行銷的向度與分層面其重要性順序均居後段位置。 

 

（四）Delphi 所建構之十二個行銷層面，「福利激勵策略」是內部行銷向度中最受重視

之層面，外部行銷中以「師生產品策略」層面被視為最重要者，互動行銷則以「師

生互動策略」層面較為重要。 

 

（五）Delphi 所建構的分層面，以權重而計，排名一、二位者均是互動行銷向度之層面，

三至五則隸屬於內部行銷向度，而外部行銷除了「師生產品策略」外，其餘層面

都排序於後段，因此，從整體層面觀之，互動與內部行銷所轄的層面多被專家小

組成員視為較重要者。 

 

二、建議 

（一）本指標可供幼教機構行銷推展之參酌 

本研究所建構之指標係以橫斷面的現況探索為主，能有效了解幼教機構行銷運作的

現況，並用以檢視出每一行銷分層面中接近或達成理想運作的程度，故此指標內容可作

為幼教機構行銷推展時具體檢核之參考項目，建議機構可依據內外情境後參酌調整使

用。 

 

（二）持續落實互動行銷，緊密親師生距離 

依據 Delphi 建構之行銷指標權重，互動行銷向度為幼教機構行銷重要環節已至為昭

明，家長身為關鍵影響力的顧客自不待言，而在少子化的時代中，家長也越來越關注孩

童的喜好及決定，孩童的反應也須加以重視。畢竟服務行銷體系裡，每日與家長、學生

接觸的還是第一線的老師，所以，有必要持續落實親師生的友善互動，拉近幼教機構與

顧客之間的距離，成為最直接的行銷展現。 
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（三）正視對內的行銷作為，建構全員行銷觀念 

從相關文獻以及 Delphi 建構之行銷指標權重，內部向度是組織推展行銷的基礎，當

下已是講求全員行銷的時代，每一成員都是行銷的關鍵人物，幼教機構內部人員的行銷

認知與態度會直接影響其作為；經營者與主管有必要以身作則，先熟悉服務行銷的概念

與意涵，繼而促進同仁能正確知悉，提升人員的忠誠度與滿意度，方能建立穩固的行銷

基礎。 

 

（四）正視對外行銷活動，強化優質產出 

研究發現 Delphi 建構的指標權重，外部向度行銷的重要性被輕忽，這與其他教育行

銷的研究結果類似，可能是教育人員以及 Delphi 專家認為教育機構本於特殊使命與理

念，不宜過度商業化包裝推銷所致。然基於行銷三角鼎足均衡的精神，三者實不宜有所

偏廢，尤其優質的產品是行銷的首要前提，產品產出策略更是 Delphi 專家所認為最具重

要性的外部行銷層面，因此，有必要持續深化優質的教學與保育服務的產出，成為長期

的競爭優勢。 

 

（五）後續的研究建議 

為了加強對教育行銷的研究，研究者以服務行銷的概念導入，希望能為競爭激烈的

幼教機構提供突破現況的思考方向，本指標的建構具有完整性及正確性，可以嘗試修正

為調查量表，藉以大規模地針對幼教機構進行實徵調查，以明瞭實務現場的運作情況，

並可得到具體回饋而修正指標細項；此外，也可以透過測量幼教機構主管與教保人員對

該指標權重的看法，減少基層實務與 Delphi 專家之間見解的落差。 
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附錄一 1~3 次 Delphi 問卷內容與實施結果統計 

層面/細項/統計值 Mo M SD Mo M SD Mo M SD 

A-1「溝通共識」層面  

A-1-1.園所利用正式集會，向教職員

說明重要措施與活動策劃。 
6

5.5

8

0.9

0
6

5.7

5

0.5

0
6 

5.8

3 

0.3

9 

A-1-2.主管利用私下場合與教職員溝

通，了解其真正想法。 
5

5.2

5

0.6

2
6

5.7

5

0.6

2
6 

5.8

3 

0.3

9 

A-1-3.主管常與教職員溝通辦學理

念，凝聚內部人員的共識。 
6

5.7

5

0.4

5
6

5.8

3

0.3

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-1-4.經由溝通說明，促進教職員具

有服務行銷的觀念。 
5

5.4

2

0.5

1
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-1-5.教職員能清楚園所的辦學宗旨

與目標。 
6

5.8

3

0.3

9
6

5.6

7

0.4

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-2「福利激勵」層面  

A-2-1.提供較同業優渥的薪資，以吸引

優秀的教職員。 
6

5.5

0

0.6

7
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-2-2.教職員各項權利依據勞基法處

理，並提撥退休基金。 
6

5.7

5

0.4

5
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-2-3.園所提供績效或考核獎金，獎勵

認真服務的教職員。 
6

5.8

3

0.3

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-2-4.園所提供進修、生育等補助，提

高教職員留任意願。 
6

5.5

8

0.6

7
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-2-5.園所提供升遷管道，如教師可晉

昇組長、主任等。 
6

5.5

8

0.5

1
6

5.8

3

0.3

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-2-6.辦理餐敘或國內外旅遊，犒賞員

工，增進情誼。 
6

5.4

2

0.6

7
6

5.5

8

0.6

7
6 

5.8

3 

0.3

9 

A-2-7.主管能鼓勵員工，積極嘗試創意

作為。 
6

5.5

0

0.6

7
6

5.6

7

0.4

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-2-8.主管常於正式或私下場合，表揚

教職員的優良表現。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-3「進修訓練」層面  

A-3-1.園所辦理教學觀摩或提供資深

教師諮詢等的協助，提昇教師

的班級經營能力。 

6
5.5

8

0.5

1
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-3-2.主管對於教師參與學位或學分

進修，能抱持支持態度。 
6

5.5

8

0.5

1
6

5.6

7

0.4

9
6 

6.0

0 

0.0

0 
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A-3-3.主管能鼓勵教職員參加短期的

校外研習，以提昇教學與行政

的效能。 

6
5.5

0

0.6

7
6

5.6

7

0.4

9
6 

5.8

3 

0.3

9 

A-3-4.辦理園所本位的進修活動與教

學研討，促進教師成長。 
6

5.8

3

0.3

9
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-3-5.園所成立的讀書會或教學研究

會。 
6

5.4

2

0.6

7
6

5.8

3

0.3

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4「環境制度」層面  

A-4-1.園所的辦學宗旨明確，各項規

定清楚，制度完善。 
6

5.5

0

0.5

2
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4-2.園所設有公開、公平的考核辦

法，建立能激勵員工的環境。 
6

5.7

5

0.4

5
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4-3.園所的環境令人感到舒適、安

全與便利。 
6

5.9

2

0.2

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-4-4.園所的師生表現優異，具有團

隊精神，使人引以為榮。 
6

5.8

3

0.3

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4-5.主管關心員工的家庭與身心狀

況，注意其工作情緒。 
6

5.8

3

0.3

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4-6.園所成員間相處融洽，氣氛和

諧，具有向心力。 
6

5.9

2

0.2

9
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-4-7.主管、行政人員與教職員間能

有效協調，相互支援配合。 
6

5.8

3

0.3

9
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-5「聘任招募」層面  

A-5-1.園所有明確的流程和辦法聘任

教職員，藉以選用優秀人才。 
6

5.5

8

0.5

1
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

A-5-2.園所會明確告知新進人員需要

注意事項，辦學理念與教學方

式。 

6
5.6

7

0.4

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-5-3.園所聘任教職員會考量專業能

力與服務態度。 
6

5.8

3

0.3

9
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-5-4.主管瞭解教職員的能力與專

長，適才適用 
6

5.5

8

0.5

1
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

A-5-5.園所設有彈性的試用期，以晉

用人才。 
5

5.2

5

0.6

2
6

5.6

4

0.5

0
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-1「產出成效」層面  

B-1-1.園所提供有特色的課程內容，

為家長所認同。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 
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B-1-2.園所的教學與行政品質，獲得

外界好評。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-1-3.園所的師資陣容堅強，具有良

好專業能力。 
6

5.7

5

0.4

5
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

B-1-4.課程設計符合幼生能力與興

趣，能吸引幼生學習。 
6

5.9

2

0.2

9
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 

B-1-5.教師的班級經營成效良好，教

學認真，為家長所讚許。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-1-6.園所的師生比較週遭的同業為

高，能吸引家長選擇就讀。 
5

5.0

0

0.6

0
5

5.3

3

0.6

5
6 

5.6

7 

0.4

9 

B-1-7.園所幼生的學習與行為表現，

受家長肯定。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.8

3

0.3

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-1-8.園所畢業的校友表現優良，形

成好口碑。 
6

5.6

7

0.6

5
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-2「推廣公關」層面  

B-2-1.園所規劃有創意的行銷活動

（如畢業典禮），讓外界知曉

其優異表現。 

6
5.4

2

0.7

9
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.8

3 

0.3

9 

B-2-2.園所運用多種傳播工具（如報

紙、電視與網站），將活動訊

息傳播各界知悉，提昇曝光

率。 

5
5.0

8

0.7

9
5

5.4

2

0.5

1
5 

5.4

2 

0.5

1 

B-2-3.園所利用各式刊物（如印製園

所簡介、傳單、園刊等），促

進溝通和瞭解。 

6
5.6

7

0.6

5
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-2-4.主管常向家長或外界人士介紹

園所經營理念與活動。 
6

5.6

7

0.4

9
6

5.8

3

0.3

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-2-5.主管與地方仕紳、當地行政機

關等，保持良好關係。 
6

5.3

3

0.7

8
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-2-6.園所充分地運用園徽或 logo 於

建築物、簿本或服飾等。 
5

5.1

7

0.7

2
6

5.3

3

0.7

8
6 

5.5

8 

0.5

1 

B-2-7.建立幼生資料庫，針對特定的

幼生家長，寄發招生簡章，或

採電話拜訪等行銷方式。 

6
5.6

7

0.4

9
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.8

3 

0.3

9 

B-2-8.加強既有家長對親友之推薦活

動，經人員間口耳相傳方式，

提昇園所口碑。 

6
5.6

7

0.6

5
6

6.0

0

0.0

0
6 

6.0

0 

0.0

0 
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B-2-9.建置充實的網站，並快速更新

重大訊息或活動於園所網頁

上。 

6
5.5

0

0.6

7
6

5.8

3

0.3

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-2-10.園所能充分利用社區場所進

行教學或展演活動。 
5

5.3

3

0.6

5
6

5.4

2

0.6

7
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-3「成本價值」層面  

B-3-1.園所提供靈活地學雜費優待，

以吸引家長。 
5

4.8

3

0.7

2
5

5.0

0

0.6

0
5 

5.0

8 

0.5

1 

B-3-2.園所採贈送禮品或制服等方

式，吸引新生入學。 
5

5.0

0

0.8

5
5

5.2

5

0.6

2
5 

5.2

5 

0.6

2 

B-3-3.園所的各項收費，考量到當地

家長能負擔的範圍。 
6

5.4

2

0.6

7
6

5.6

7

0.4

9
6 

5.7

5 

0.4

5 

B-3-4.提供比競爭者更便利的服務，

如更長的留園時間、附設的才

藝課程收費較低等。 

6
4.5

8

1.2

4
  

刪

除 
   

B-3-5.讓家長感受子女在本園所就讀

繳交之費用，是超值划算的。 
6

5.6

7

0.6

5
6

5.9

2

0.2

9
6 

6.0

0 

0.0

0 

B-3-6.家長付款期限與方式，園所能

給予彈性。 
5

4.8

3

0.8

3
  

刪

除 
   

B-3-7.幼生所繳交各項費用的明細與

用途，能令家長清楚信賴。 
6

5.4

2

0.7

9
6

5.9

2

0.2

9
6 

5.9

2 

0.2

9 

B-4「通路規劃」層面  

B-4-1.園所的位置良好，停車方便，

便利家長接送。 
6

5.5

8

0.6

7
6

5.7

5

0.4

5
6 

5.8

3 
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B-4-2.提供交通車，妥善規劃路線與

時間，提高顧客的可接近性。 
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B-4-3.園所的校舍建築美觀，空間規

劃良好，園所門面能引人注

視。 
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B-4-4.園所的教學設備完善（如電

腦、視聽設備），器材新穎美

觀，能吸引家長。 
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B-4-5.園所的設施與器材符合安全規

範，能儘量降低意外傷害發

生，使家長信賴。 
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B-4-6.園所的班級教室與專業教室充

足，上課環境舒適（通風、採

光、整潔）。 
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B-4-7.園所架設互動性網站與留言

版，供各界人士瀏覽及提供建

言。 
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B-4-8.園所設立直營分園，或採取策

略聯盟方式，進行師資、設備

分享，強化競爭優勢。  
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1
  

刪

除 
   

B-4-9.園所製作的看板、路標與網路

地圖等醒目便利，以利外界人

士來校參訪。 
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C-1「師生互動」層面  

C-1-1.教職員對幼生能提供親切與溫

馨的服務。 
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C-1-2.教師與幼生互動良好，能吸引

孩子喜愛上學，以到園所為

樂。 
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C-1-3.教師能敏銳察覺幼生的需求，

以及身心反應。 
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C-2「親師互動」層面  

C-2-1.教師常使用家庭聯絡簿、電

話、通知單或電子郵件與家長

溝通。 
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C-2-2.教職員能與家長在教學理念或

班級經營上，溝通互動良好。 
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C-2-3.重視家長和校外人士的意見及

反應，處理外界的抱怨能即時

且得宜。 
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C-2-4.班級或個人的網頁活潑，具有

方便的留言功能或提供個人

的電子信箱，利於雙向溝通。 
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C-3「服務形象」層面  

C-3-1.教職員能親切招呼來園的家長

與來賓。 
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C-3-2.教職員儀容及言談合宜，具有

良好形象。 
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C-3-3.園所對外的服務流程明確流

暢，教職員能清楚瞭解。 
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C-3-4.教職員對園所的辦學理念與活

動企劃充分了解，對外說法齊

一。 
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C-3-5.教職員對園所設備使用熟稔，

在外賓面前能及時展現行動

力。 
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