
教育學報，2017 年，第 45 卷第 1 期，頁 181–203 

© 香港中文大學，2017 

師資培育學系網頁行銷與品牌形象 
對學生忠誠度影響之研究 

陳玉娟 
國立台灣師範大學教育政策與行政研究所 

伴隨網際網路的發達，網站建置提供師資培育學系一個優質的行銷工具，令學系

可以藉由網站，直接跟學生互動聯繫。本研究目的即在探究：師資培育學系網頁行銷、

品牌形象與學生忠誠度之間關係的建構驗證。研究者利用自編問卷蒐集資料，以師資

培育學系就讀學生為問卷調查對象，收回有效問卷 1,171 份，進行驗證性因素分析和

結構方程模式建構。研究發現，品牌形象在網頁行銷與學生忠誠度之間扮演完全中介

角色，這結果突顯了品牌形象對此類型學系經營管理的重要性，師資培育學系可以在

品牌形象功能性、象徵性、經驗性三方面着力，對於提升學生的忠誠度將有助益。 

最後，文章提出對未來有志於進行此範疇研究的相關建議。 

關鍵詞：品牌形象；網頁行銷；學生忠誠度；師資培育學系 

前 言 

1994 年是台灣師資培育改革史上的重要一年，當年師資培育制度開放，從師範 

教育體系為主以計畫、公費制、政府分發的師資培育制度，改為以儲備式、自費制、

檢定甄試制的多元師資培育制度；多元化的開放，造就了師資培育機構的多樣面貌，

改變了開放前僅有師範大學、師範學院及國立政治大學教育學系具有師資培育資格的

一元化模式，令各大學校院均可申請教育學程培育師資，造就師資培育機構的多元 

面貌（教育部，2012）。在「開放」與「多元」背後，帶來了高度競爭的招生市場化，

致使師資培育相關學系除背負舊有的師資培育工作，還面臨更大的招生壓力，如何 

吸引優秀青年學子就讀，成為這類學系營運過程中需要正視的經營管理議題。 

少子女化的衝擊，使台灣許多產業面臨困境，高等教育機構即是其中受到衝擊的

一項產業。依教育部推估，2023 學年大一學生人數將由 27 萬 1,108 人降至 18 萬 4,553

人，10 年間大減 8.7 萬人，大學總學生數減少 31.5 萬人，高等教育產業將減少 300 億

元財源收入（王彩鸝，2015）。在此氛圍之下，師資培育學系應思考行銷學系的可行
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策略，以提升學生對於相關學系的認同，吸引和保留更多優質學生就讀，為教育現場

培育更多優秀師資。誠如前述，高等教育場域市場化趨勢儼然成形，已使行銷策略在

高等教育場域得到重視和實踐。包裝學校、行銷學校、品牌化學校，需要投入經費和

人力資源。目前台灣高等教育機構限於政府經費補助來源日益縮減，加上政治氛圍 

使學費凍漲的前提下，影響學校財務運用甚鉅，連帶影響學校單位行銷策略的運用。

以公立學校為例，實行校務基金制度後，自籌經費比重逐年上升（教育部，2013）。

在大專校院決算經費結構中，公立學校以政府補助為主，私立學校則重學雜費收入，

要擴展更多經費收入不易；在經費有限、人力價格和物價高漲的情況下，學校端行銷

策略的運用的確受到局限。陳玉娟（2013）研究五所教育大學的招生行銷策略發現，

以師資培育為主軸的教育類大學，招生工作不單人力不足，在經費上更捉襟見肘， 

部分學校負責招生的單位一年招生經費甚至未達 50 萬元；除經費不足，在人力工作 

分配上，招生行銷活動只是該組眾多工作之一，造成人力排擠效應。 

Armstrong & Lumsden（2000）指出，雖然高等教育機構是個傳統領域，但對學生

行銷的策略則需要使用非傳統方式：符應學生語言、溝通平台和資訊檢索的方式。 

網路行銷具備互動性強的優勢，組織可透過網路環境，以極低成本在行銷過程中讓 

消費者進行即時資訊搜尋，網際網路確實提高了消費者的積極參與（王志平，2008）；

其中利用網站建置，則是目前高等教育機構最常運用的方式。目前國內使用網際網路

的人口持續增加，依資訊工業策進會（2015）的全國調查資料顯示，2013 年第 4 季，

台灣經常上網人口為 1,109 萬人，上網普及率達 48%，呈現成長的趨勢。對於師資 

培育學系而言，在資源有限下，善用網頁行銷策略應有助於學系建立品牌和提升學生

的忠誠度。塑造正向品牌形象的確能為組織經營管理加分，提升消費者對該組織或 

產品的忠誠認同（Kotler & Armstrong, 2001）。英國高等教育調查評等公司 Quacquarelli 

Symonds 公布 2016 年亞洲大學排名，台灣有 12 所學校進入亞洲前百大名單之列， 

對於進榜的學校而言，除提高了學校的曝光度，亦是一種品牌形象塑造的策略。對於

大學而言，好的品牌形象對學生應具有正向影響力，提高學生對於學校的認同而表現

出忠誠的態度。 

目前，有關高等教育網頁行銷與品牌相關議題研究的成果愈來愈多，如：田正榮

（2006）以具競爭優勢學校的網頁進行質性分析；Alkhas（2011）分析社會傳播網絡

（social media network）在高等教育機構行銷運用的狀況。在品牌議題上，蔡金田 

（2009）探究大學品牌建構與行銷管理的驅動因素；Chapleo（2008, 2013）則提出 

英國大學品牌相關研究成果。若進一步聚焦於高等教育中的師資培育學系，目前台灣

有關師資培育的相關研究議題，不管是教師職前或是在職階段，多集中在課程體制 

相關議題上（如：王金國，2012；李雅婷，2013；張民杰，2012；黃嘉莉，2012； 

楊智穎，2013），而在外國這研究範疇的焦點亦沒有多大分別（如：Munthe, Malmo, & 
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Rogne, 2011; Nuttall, Murray, Seddon, & Mitchell, 2006; Pantić, 2012; Rots & Aelterman, 

2009; Rust, 2010; Yildirim, 2013）。綜言之，這範疇的研究主軸還是以教師教育職前 

和在職教育的課程與體制為主，對於這類學系行銷議題的相關研究實在缺乏，實為 

研究的缺口；然而，營利性組織對於這類行銷議題的研究已有較豐碩的成果，可視作

本研究的重要基石。 

綜觀有關師資培育的研究成果，行銷議題研究並非主流，主要還是以課程教學和

制度類研究佔多數，然而由於外在環境改變，師資培育學系不得不思考經營管理層面

的議題。台灣早期公費與工作機會的雙重保障，令師範院校可以招收更優質的學子；

當年考上師專的學生多數同時考上當地第一志願的高中（李田英，2009）。然而在 

多元師資培育政策開放下，師資培育學系能否吸引優秀且有志於教育的青年學子持續

就讀，受到考驗和質疑。在缺乏政策保障就業的前提下，的確影響青年學生就讀這 

類型學系的動機，要如何行銷這類型學系便成為學系領導者的重責大任；但是，在 

學系經費和人力無法有效提升的現實情況下，具有快速且廣泛影響力的網路工具， 

成為師資培育學系行銷的重要管道和工具。目前各師資培育學系網頁建構已成為必要

的設置，若能善加運用，對於經費和人力不充裕的師資培育學系而言，應能發揮正向

功能。不管行銷策略如何運用，師資培育學系的學生來源再多元，它所應擔負的師資

培育工作仍是學系的重要使命，社會大眾和學生對於這類型學系亦懷抱培育師資的 

期待，因此對於師資培育學系而言，確立品牌形象委實重要且必要。在此過程中，若

將網頁設置與品牌進行聯結，一來發揮網路的效用，二來立基於品牌理論基礎之上，

對於師資培育學系的招生和經營將有正面助益。基於上述理由，研究者利用問卷調查

蒐集資料，利用結構方程模式進行模式驗證，首先確認網頁行銷、品牌形象和學生 

忠誠度等三大潛在變項的測量模式後，再進行潛在變項之間關係建構的驗證，藉以 

了解變項的關係，以提出理論與實務建議。 

文獻探討 

在進行實證研究之前，研究者首先對本研究三個潛在變項進行內容探究和說明，

然後針對品牌形象對網頁行銷和學生忠誠度的關係進行理論模式建構。 

網頁行銷的意涵 

網路行銷是知識經濟和網路技術相結合的產物，它是利用網際網路所進行的行銷

（王志平，2008，頁 27）。伴隨網路時代來臨，利用網路推動組織產品或服務的行銷

策略，已成為組織克服時間和空間距離的利器。於網路行銷初始階段，可以先建立 

網站，將網站視作企業形象和產品資訊的全新傳播媒介（王旭昇，2005）。其實從 
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網際網路興起至今，伴隨 3C（即電腦、通訊、消費）產品的普遍，網路行銷所涉及的

面向包羅萬象。在高等教育學系方面，網頁、部落格、臉書、電子郵件、甚至是 Line

的使用等，都可算是網路行銷中的重要策略工具，其中又以網頁的設置為大宗。 

研究者為求研究聚焦，在眾多網路行銷策略工具中，選擇各師資培育學系皆會 

設置的網頁，進行網頁行銷的分析。其他相關的工具（如：部落格、臉書、電子郵件

等）並非所有學系皆會設置，不若網頁使用狀況來得廣泛普及。Bailey, Heesacker, 

Martinis, & Nott（2002）研究高等教育招生策略，指出網頁可作招生的重要工具，因為

很多時候網頁是提供消費者重要第一印象的管道，而學生可以藉由網頁迅速獲得所需

資訊，學系亦可以利用網頁傳遞組織文化、專業團隊資訊和美好的未來願景。任會明

（2010）分析中國高等教育招生宣傳工作的實施，主張網路普及為高校招生宣傳工作

帶來了極大方便，創建高校自己的網頁，可以和學生建立起跨越時間和空間的直接 

溝通交互平台。上述研究肯定了網頁存在的重要性，對於師資培育學系的運作而言，

可以發揮行銷的效用。 

網頁行銷的興起源於網際網路的發展，令組織從消費者的角度思考如何提供更好、

更快的信息和服務，以提升消費者對組織的認同。以消費者為中心的行銷策略，正 

符應行銷 4C 的概念，跳脫以往以「組織」為中心的思維，從行銷 4P（產品 product、

價格 price、推廣 promotion、通路 place）轉化成 4C（顧客需求慾望 consumer wants and 

needs、便利 convenience、成本 cost、溝通 communication）（Lauterborn, 1990）。從

網頁的設置和使用上來看，4C 較 4P 既具體且更適合作網頁行銷判斷的標準，因為好

的網頁行銷要能符合顧客需求和慾望，令使用者覺得便利，並且能發揮溝通的功效。 

對於學系學生而言，好的網頁設置和使用應能兼顧學生的需求，令學生使用起來方便，

就算花時間使用學系網頁亦值得，最終能達到與學系溝通的目標。 

綜上所述，本研究所指涉的網頁行銷，是指師資培育學系利用學系網頁與學生 

互動的行銷策略，藉以傳遞學系想要傳達的資訊，增加學生對於學系的認知、認同和

肯定。在前述 4C 的基礎上，師資培育學系利用學系網頁實施學系行銷策略，是否能夠

滿足學生的需求和慾望？是否能夠給予學生便利？成本是否低？能否達到良好溝通的

效果？ 

品牌形象的意涵 

品牌是一種藝術，亦是一種科學的表現，然而隨着時間的變化，近十年來品牌已

展現出許多不同的實務面向（Udell, 2017）。對於品牌的定義，美國行銷協會視品牌

為一種名稱（name）、專門術語（term）、設計（design）、標誌（symbol），或是能

跟其他產品或服務提供者有所區隔的特徵（American Marketing Association, 2016）。

這定義強調品牌可以成為產品或服務的市場區隔利器。Kotler & Armstrong（2008） 
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主張，品牌可以令服務或產品提供者產生更高的辨識度。發展至今，品牌可以是具體

的產品圖像，亦可以是抽樣的文字概念，屬無形資產。 

品牌形象立基於品牌的定義，它是服務或產品提供者給予消費者的形象認知狀況。

運用在師資培育學系領域，是指學生對於有關學系的認知狀況。良好的品牌形象有助

於產生高度的市場區隔效果，提高產品和服務的識別度。武海順（2008）分析中國 

地方師範院校的招生挑戰時，提出發展學校特色的重要，強化教師教育特色是師範 

院校品牌塑造概念的發揮。品牌形象是融合主觀和客觀的產物，包含了理性和感性的

認知，影響到消費者對組織的認知狀況。目前，常用的品牌形象內涵中，Park, Joworski, 

& MacInnis（1986）主張的功能性（functional）、經驗性（experiential）和象徵性 

（symbolic）三大因素受到產業界認同，並有相關研究成果。Park et al. 認為要發展 

機構的品牌形象，需要考量消費者的象徵性需求、經驗性需求和功能性需求，藉由 

三大需求的滿足，達到提升品牌形象的效果。 

考量高等教育機構具有非營利組織特性，不同於營利性組織全然以獲利為導向 

的經營模式，所重視的面向包括學系、教師和學生等面向，因此在問卷的編製上， 

以 Park et al.（1986）的品牌形象需求因素為主軸，加入學系、教師和學生面向的題項

要求，發展出師資培育學系品牌形象的內涵，據以編製本研究的實證調查工具。若該

學系在品牌形象各面向所得分數較高，則代表它具有較正向的品牌形象。 

學生忠誠度的意涵 

研究結果顯示：組織保留舊有客戶所付出的成本，將遠低於開發新顧客的支出

（Hormozi & Giles, 2004; Peppers & Rogers, 1995）。從節省組織成本的角度，保有 

舊有顧客將有助組織提升獲利；Griffin（1995）認為，顧客忠誠度不單能節省成本 

支出，更能為組織創造利潤。因此，在組織經營管理過程中，提升顧客忠誠度對組織

的運作扮演舉足輕重的角色。目前，忠誠度已廣泛受到各產業重視，教育產業亦將 

提升學生忠誠度視為組織經營的重要指標，誠如 Rojas-Méndez, Vasquez-Parraga, Kara, 

& Cerda-Urrutia（2009）所主張：學生忠誠度是用來判斷高等教育機構是否能夠成功 

保留學生，或是吸引學生回到學校就讀的重要指標。 

目前對於忠誠度的展現，主要表現在顧客對於組織所提供服務或產品的態度上，

包括是否願意推薦該服務或產品？是否視該服務或產品為最佳選擇？是否願意再次 

選擇該組織的產品或服務？是否對產品或服務的價格具有較高容忍度？這些都是判斷

顧客對於組織忠誠度高低的最好標準。Stum & Thiry（1991）和 Bhote（1996）的研究

指出，當顧客對組織具有高忠誠度，他們推薦該組織產品或服務的意願亦隨之提升。

再者，Reichheld & Sasser（1990）指出，具有忠誠度的顧客會產生重複購買意願， 

認同產品或服務的價值。Deighton, Henderson, & Neslin（1994）將顧客忠誠度界定為 
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顧客藉由之前購買的舊有美好經驗，造成對該組織的偏好態度。行銷學者 Kotler & 

Keller（2006）認為，除此之外，對價格有較大容忍度亦是判別忠誠度的重要指標。 

上述各專家學者對於忠誠度的定義與衡量標準，不單適用於商業界，對於處於 

競爭的高等教育場域亦適用，目前已有相關研究成果提出（如：陳玉娟，2014；Brown 

& Mazzarol, 2008; Nguyen & LeBlanc, 2001）。本研究在學生忠誠度問卷的編製上，即

以上述忠誠度四大面向（即推薦意願、再次選擇、最佳決定、價格容忍度）為問卷 

題項編製的主軸，用以衡量就讀師資培育學系學生對該學系忠誠度的表現。 

品牌形象、網頁行銷與學生忠誠度的關係 

隨着市場競爭機制在高等教育場域成形，原本商業界所重視的議題和策略亦受到

高等教育機構認同，進而在教育機構中實踐。品牌形象的建構和維持一直是組織獲利

及永續經營的重要影響因子；藉由形塑優質品牌形象，提升消費者對組織的忠誠度，

願意推薦和再次購買組織產品或服務，就算價格提升了，消費者仍願意接受。李啟誠、

李羽喬（2010）指出，品牌形象會影響網路口碑和購買決策，因為消費者的品牌形象

是由外在具體情況轉換而成的印象，這印象會左右網路口碑對顧客消費決策的影響 

程度。此一研究結果與蔡尚樺、王又鵬、陳佳瑜（2009）的研究發現品牌形象會影響

品牌忠誠，立論基礎相同。從消費者心理學的角度切入，塑造良好的品牌形象有利於

提升消費者對於該組織的忠誠程度；其實，針對品牌與忠誠度之間的關係，可以從 

現今許多商業組織企圖為組織、產品或服務塑造和提升品牌形象的過程中得到證驗。 

Maringe（2006）的研究證實，學生在決定選擇高等教育機構時，便是採取消費者

主義取徑（consumerist approach）。近幾年來，台灣的高等教育生態已融入產業經營

的概念；在少子女化潮流下，招生和保留現有學生的策略成為各校永續經營過程中 

亟需面對的挑戰。在此過程中，藉由塑造辦學特色，將有助提升招生成效（劉先翔、

魏正，2009）。對於師資培育學系的運作而言，形塑特色是該類學系需要思考的經營

方向，誠如李園會（2012）提出，教育大學是培養教師專業知能和專業精神最適宜的

場所，在師資、課程和制度配合下，師範體制有其存在的必要。然而在開放師資培育

後，對於師資培育學系而言，如何突顯師資培育的特色正是更大的挑戰。 

從學生是消費者的立場來解讀師資培育學系的特色，其實就是一種學系品牌形象

的呈現。雖然學生是否「消費者」的主張仍未完全達到共識，但是在競爭的高等教育

生態環境中，同意此立論者已日益增多。目前有關高等教育機構或學系品牌的研究 

日多（如：吳政文、陳律盛，2012；葉連祺，2008；Brown & Mazzarol, 2008; Nguyen & 

LeBlanc, 2001），並有研究證實高等教育機構形象（institutional image）對學生忠誠度

有正面影響（Brown & Mazzarol, 2008）；Nguyen & LeBlanc（2001）以 395 位高等教

育機構就讀學生為對象，亦發現機構的名聲和形象對學生忠誠度有正面影響。因此，
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本研究立基於營利性組織已建立的品牌形象與忠誠度的關係，將其運用在高等教育 

產業之中，以驗證此一關係。 

在師資培育學系的運作過程中，運用行銷策略已經普及，其中又以網際網路的 

使用最為頻繁。對於網際網路與品牌之間的關係，Knapp（2000）提出，網際網路對於

品牌的開創和維持有着重要的影響；在營利性組織中，兩者的關係已受到重視，而在

教育產業，亦開始有人試圖驗證兩者的關係。Bailey et al.（2002）指出，網站是形塑

學系形象的工具，學系可藉由網頁的使用，便利學生快速獲得所需資訊；而從機構 

角度看，還可傳遞組織文化、專業團隊資訊和持續發展的願景。因此，網頁行銷運用

得宜，可以提升學系的品牌形象；藉由品牌形象發揮中介效果，進以提升就讀學生對

學系的忠誠度認知。若缺乏品牌形象這中介因素，對於師資培育學系而言，網頁行銷

恐難發揮影響學生忠誠度的效果。 

對於組織運作而言，正向的品牌形象有助提升消費者對組織服務與產品的忠誠度

（Kotler & Armstrong, 2001）。從消費者心理學角度來看，當消費者對於某組織或產品

已形成良好印象，品牌偏好行為的產生便有助消費者正向看待組織所有的行銷活動；

若消費者對於該組織品牌不甚認同，其行銷策略亦會大打折扣。目前在各種網路行銷

活動中，網頁設置已成為跟消費者最直接且快速的溝通平台，然而各家網頁數目眾多，

消費者瀏覽網頁時，若對某品牌形象有正向認同，自然願意多花時間於網頁使用上。

總而言之，現今網路盛行，品牌形象對於這種新型式行銷策略的運用實能發揮中介 

效果，進而影響消費者的忠誠度。 

從上述探討結果，研究者提出研究假設如下： 

 假設一（H1）：網頁行銷對學生忠誠度有正向直接的影響力。 

 假設二（H2）：網頁行銷對品牌形象有正向直接的影響力。 

 假設三（H3）：品牌形象對學生忠誠度有正向直接的影響力。 

 假設四（H4）：網頁行銷透過品牌形象間接地顯著正向影響學生忠誠度。 

研究方法 

本節首先論述研究工具和架構，其次是研究對象和填答者背景資料分析，最後是

資料處理。 

研究工具與假設模式 

本研究利用自編問卷蒐集研究資料，問卷內容分成四部分：網頁行銷量表、品牌

形象量表、學生忠誠度量表和填答者背景資料。前三個量表的題目皆採 Likert 式七點
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量表，1 表示非常不符合、2 表示不符合、3 表示有點不符合、4 表示普通、5 表示 

有點符合、6 表示符合、7 表示非常符合。在背景資料部分，主要詢問填答者的性別、

年級、是否修習教育學程、學院別和最常使用的上網工具種類，用作分析填答者背景

變項。以下分別說明三個量表的定義和問卷題項內容： 

1. 網頁行銷─指師資培育學系利用學系網頁，運用學系行銷策略，以滿足學生的

需求和慾望，給予學生便利、低成本和能達到良好溝通的行銷策略。問卷編製以

消費者為中心，採 Lauterborn（1990）所發展的 4C 為主軸（需求 4 題、便利 4 題、

成本 4 題、溝通 4 題），結合台灣師資培育學系實際運作狀況，共發展出 16 題。

在顧客需求慾望構面，指滿足學生對網頁使用目的之需求，如獲得資訊、了解 

法規等。在便利構面，則從學生使用網頁的便利性方向編製題目，如「本系網頁

能讓學生隨時隨地掌握學系消息」。在成本構面，從學生的角度切入，要令學生

覺得花時間使用學系網頁是「值得」的，題目如「使用本系網頁不會浪費學生 

時間」。在溝通構面，指組織應該加強與消費者的互動，以維繫彼此之間的緊密

關係，如「本系網頁能幫助學生了解學系狀況」等。上述四個因素向度與總量表

的 Cronbach’s α 值皆大於 .90，顯示受試者表現出作答的一致性。 

2. 品牌形象─指師資培育學系給予正在就讀學生的形象認知。考量高等教育機構

具有非營利組織特性，研究者在問卷編製上以 Park et al.（1986）主張的品牌形象

需求因素為主軸，加入學系、教師和學生面向的題項，發展出師資培育學系品牌

形象的內涵，計有三大因素（經驗性 12 題、象徵性 12 題、功能性 12 題）共 36

題。功能性面向是指滿足學生的外在需求，解決學生學習時產生的需求或問題，

如設備、環境資源、教學、課程等方面。象徵性面向屬社會層面的形象知覺， 

重視學生內在需求的滿足，意即師資培育學系令學生聯想到特定團體、身分或 

自我形象，如社會地位、社會聲望、教學特色、人員特質等。經驗性面向是指 

心理層面的形象知覺，着重學生心理上的滿足，重視趣味性與多樣化的感知，並

創造美好的回憶經驗。填答者對於三大因素給予的分數較高，代表他們對於該 

學系品牌形象具有較正面的認知。上述三個因素向度與總量表的 Cronbach’s α 值

皆大於 .90，顯示受試者表現出作答的一致性。 

3. 學生忠誠度─學生忠誠度是指就讀師資培育學系的學生對於該就讀學系的 

認同程度，表現在學生願意向他人推薦該學系，或是再次選擇就讀該學系，認為

自己的選擇正確，而且對於目前就讀學系所需付出的相關成本皆能接度。在問卷

題項的編製上，即以上述四個面向進行編製；轉化至師資培育學系範疇之中， 

共有四個題目，依序為：「我願意向他人推薦就讀本系」、「若能再次選擇，我

願意再選擇就讀本系」、「就算其他學系的性質與本系相類似，我仍會選譯就讀
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本系」、「就算本系學分費高於其他學系，我仍會完成本系所有學分的修習」。

四個題項的 Cronbach’s α 值皆大於 .90，顯示受試者表現出作答的一致性。 

綜合上述對於網頁行銷、品牌形象與學生忠誠度三大構面題項的設計，因調查 

對象是就讀師資培育學系的學生，學生未來畢業出路以獲得教職為大宗外，仍有部分

學生畢業出路非以教職為主，在考量學生多元背景和學習需求下，研究者在題目設計

上，是以「師資培育學系」主要特色和社會期待為問卷題項設計時的考量，如在品牌

形象構面方面，以學生認知就讀學系教師重視學生品德表現的程度作答。然而，在 

網頁行銷、品牌形象與學生忠誠度部分，師資培育學系跟一般非師資培育學系的共通

程度甚高，如在網頁行銷部分，學系網頁的便利程度是否有助學生與學系的溝通等 

議題皆相同。整體問卷題目的設計，除少數題項較偏向師資培育學系類型的特質外，

絕大部分題目皆適用於一般學系，因此未來這份問卷經修調後，可以適用於其他類型

學系的研究。 

經由前述文獻探討結果，本研究的假設模式如圖一所示。 

 

圖一：師資培育學系網頁行銷、品牌形象對學生忠誠度影響的概念模式 
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研究對象與填答者背景資料分析 

本研究是以目前就讀師資培育學系的大學部學生為對象，考量自師資培育政策 

開放後，師資培育學系不再受到全公費的政策保障，除了保有原修習教育學程的學生

外，亦招收不修習教育學程，未來不以教職為就業方向的學生。有無修習教育學程 

兩類學生，是目前師資培育相關學系在經營管理過程中皆需考量的族群，因此問卷 

特別將該生是否有修習教育學程列為填答者的重要背景變項。 

依教育部（2014）《師資培育之大學一覽表》公告，計有 50 所學校合計 121 個學

系可以培育各類科師資，上述學系即為本研究發放問卷的場域。依教育部公告的核定

名單，此 121 個師資培育學系所培育之師資對象，包含服務於中等學校、國民小學、

特殊教育學校（班）、幼兒園等四類型教師。在問卷發放上，由於教育部所表列的師

資培育學系對象甚為明確，為了廣泛蒐集各學系意見，且 121 個學系數目不多，研究

者都向這 121 個學系寄發問卷，每學系寄出 12 份，合計寄出 1,452 份。問卷寄送到各

學系辦公室，委託學系同仁代為發放，發放時請其考量有無修習教育學程和不同年級

的比重後隨機發放，以利未來進行統計分析之用。問卷發放時已附上說明書，除說明

研究目的和對研究倫理的保障外，並註明問卷發放回收方式，以利學系辦公室處理。

研究者還附上回郵信封，以方便學系辦公室於收到問卷後一個月內寄回問卷。這次問

卷共計回收 1,191 份，回收率達 82%。經一一檢視回收問卷，剔除漏答不全者 20 份，

有效問卷有 1,171 份，回收率達 81%。 

在是次回收的樣本裏，女性填答者佔大多數，這一結果符合目前台灣相關師資 

培育學系就讀學生以女性居多的情況。雖然在性別變項上女性比率較高，但在年級 

部分則大一至大四學生比例的落差不大。在 1,171 位填答者中，有修習教育學程者佔

六成左右，就讀學系隸屬於教育學院者佔 44%，而最常使用的上網工具主要還是以 

筆記型電腦和手機較多，共佔 83% 以上（詳見表一）。 

資料處理 

研究者首先利用 SPSS 22.0 軟體對問卷資料進行編碼並分析填答者背景資料， 

接着進行信效度分析，以確認問卷題項是否具有信效度。在確認問卷題項具有信效度

之後，再利用 AMOS 22.0 軟體進行驗證性因素分析，待確認各測量模式適配後，即 

進行本研究結構方程模式的驗證。 

Bagozzi & Yi（1988）指出，為了確認模式是否具有穩定性和預測力，可以使用 

複核效化檢定。研究者這次所蒐集的問卷填答意見，是以師資培育相關學系為對象，

然而考量學系學生畢業出路主要分為兩大類（教職與非教職），是否修習教育學程是 
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表一：師資培育學系學生樣本背景變項分析結果 

背景變項 人數 % 

性別   

男 384 32.8 

女 787 67.2 

年級   

大一 255 21.8 

大二 333 28.4 

大三 288 24.6 

大四（含以上） 295 25.2 

修教育學程   

有 748 63.9 

無 423 36.1 

學院別   

教育學院 515 44.0 

非教育學院 656 56.0 

最常使用上網工具   

桌上型電腦 161 13.7 

筆記型電腦 554 47.3 

平板 35 3.0 

手機 421 36.0 

 

主要區分點，因此研究者將進行模式的複核效化。首先，將回收的 1,171 份有效問卷

依是否修習教育學程，區分成有修習教育學程組（748 份）與無修習教育學程組（423

份），利用前者進行模式的適配狀況判斷，再利用前者所建構的模式進行不同樣本的

適配狀況判斷，以確定模式是否具有穩定性和預測力。 

信效度與常態性分析 

針對這次回收的有效問卷，進行問卷調查工具信效度與常態性分析。首先，研究

者使用 Cronbach’s α 係數作信度分析的判斷依據，以確認填答者回應問卷狀況是否 

穩定和可靠。首先，針對品牌形象量表進行分析，發現整體量表（36 題項）信度分析

所得係數為 .93，若分別進行功能性、象徵性、經驗性三個因素的信度分析，所得 

α 係數依序為 .918、.932、.931，不管刪除哪一題項，皆會降低該因素的 α 係數，故此

沒有刪除任何題項。其次，針對網頁行銷部分，整體問卷的 α 值為 .967，進一步分析

需求、便利、成本、溝通四大構面所得數值為 .896、.922、.901、.942，且不管刪除哪

一題項皆會降低 α 值，故此保留所有題項。最後，針對忠誠度部分，所得 α 值為 .908，

不管刪除哪一題項皆會降低信度，故此不刪除題項。 
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接着，將問卷填答者是否有修習教育學程，分成有修習教育學程組（728 人）和

無修習教育學程組（423 人），分別進行品牌形象、網頁行銷與忠誠度的信度分析，

所得 α 係數均大於 .90。有修習教育學程組的 728 份問卷，所得 α 值依序為 .972、 

.963、.905；無修習教育學程組的 423 份問卷，所得 α 值依序為 .974、.970、.909， 

皆屬於高信度程度。而品牌形象、網頁行銷與忠誠度三大潛在變項的組合信度

（composite reliability，下稱 CR），依序為 .960、.938、.912，皆大於 .9，符合 Hair, 

Anderson, Tatham, & Black（1998）主張 CR 值需大於 .7 的標準，顯示上述變項具有 

良好的內部一致性。 

在效度分析部分，研究者邀請各領域共八位專家學者（具實務工作經驗或學術 

專長）審視問卷內容，並依意見修訂題項文字後，完成問卷正式版的編製。於問卷 

回收後進行建構效度檢測，發現同一因素中各題目的因素負荷量（factor loading）皆 

大於 .5。另計算各因素的平均萃取變異量（average variance extracted，下稱 AVE），

品牌形象、網頁行銷與忠誠度的 AVE 依序為 .889、.791、.723，皆大於 Fornell &  

Larcker（1981）所建議的標準值 .5，顯示研究量表具有收斂效度。 

最後，針對問卷填答進行常態性檢定。結構方程模式的一個重要假定是資料結構

要呈現常態性。Kline（2005）指出，若偏態係數（skew）絕對值小於 3，峰度係數 

（kurtosis）絕對值小於 10，則可視為符合常態性分析。本研究全體樣本共 1,171 份，

其樣本偏態係數為 0.887，峰度係數為 0.678，符合標準。進一步以有否修習教育學程

為分類標準，分別進行有修習教育學程組和無修習教育學程組常態性檢定，所得的 

偏態與峰度係數亦符合上述規定，顯示本資料結構符合常態分配的假定。 

研究結果與討論 

本節首先說明測量模式與中介因素的驗證，之後是結構模式驗證，最後則是結構

模式的複核效化。待結構模式確認成立後，再討論模式中各潛在變項間的效果。 

測量模式與中介因素的驗證 

在結構方程模式中，驗證性因素分析用於驗證測量模式是否適配。藉驗證性因素

分析，可以檢核數個測量變項構成潛在變項的程度，待確認適配後，始得驗證各潛在

變項所形成的結構模式是否適配。本研究有三個潛在變項：網頁行銷、品牌形象與 

學生忠誠度，研究者依序進行驗證性因素分析（詳見表二）。 

首先，針對網頁行銷變項，研究者依 Lauterborn（1990）的主張，將網頁行銷區分

成需求、便利、成本、溝通四個構面，依序為學生的需求和慾望、學生使用學系網頁

的便利性、學生使用學系網頁的成本、學生使用學系網頁進行溝通互動，進行二階 
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表二：適配度評鑑指標及其判斷標準 

衡量指標 判斷標準 品牌形象 網頁行銷 學生忠誠度 整體模式 

絕對適配指標      

χ2/df ≤ 5 4.671 3.974 2 4.088 

GFI ≥ .90 .817 .936 .995 .962 

SRMR ≤ .05 .048 .027 .043 .023 

RMSEA ≤ .08 .070 .063 .062 .064 

AGFI ≥ .80 .789 .912 .974 .938 

增值適配指標      

NFI ≥ .90 .882 .966 .996 .980 

RFI ≥ .90 .872 .936 .989 .973 

TLI（NNFI） ≥ .90 .896 .969 .992 .980 

IFI ≥ .90 .905 .974 .997 .985 

CFI ≥ .90 .905 .974 .997 .985 

簡約適配指標      

PNFI > .50 .808 .797 .332 .713 

PGFI > .50 .708 .682 .199 .583 

 

驗證性因素分析，所得整體模式適配度理想。在絕對適配指標方面，卡方自由度比 

（χ2/df）為 3.974，小於可接受值 5；其他如：GFI、SRMR、RMSEA、AGFI 等指標 

數值皆達到判斷標準。在增值適配指標部分，NFI、RFI、NNFI、IFI 和 CFI 等指標 

數據皆高於 .90，最低值亦有 .936。在簡約適配指標部分，PNFI 為 .797，PGFI 

為 .682，皆大於判斷標準 .50。上述各指標考驗結果顯示，本研究的網頁行銷模式 

可以接受。 

其次，針對品牌形象變項進行驗證性因素分析，計有經驗性、功能性和象徵性等

因素，各因素下再區分成三個構面（學系、教師、學生）共計 36 題項。在絕對適配 

指標方面，卡方自由度比（χ2/df）為 4.671，雖較網頁行銷所得數值大，但仍小於可 

接受值 5；SRMR 為 .048、RMSEA 為 .070，符合適配標準，其他部分數值雖未達 

判斷標準，然落差不大。在增值適配指標部分，NFI、RFI、NNFI、IFI 和 CFI 等指標

數據中，雖然部分數值低於 .90，但都大於 .87。在簡約適配指標部分，PNFI 為 .808，

PGFI 為 .708，皆大於判斷標準 .50。上述各指標考驗結果顯示，本研究的品牌形象 

模式可以接受。 

再者，針對學生忠誠度變項進行驗證性因素分析，此一變項分為再次選擇、推薦、

最佳選擇、價格容忍四個面向。經過一階驗證性因素分析後，所得整體模式適配度 

理想。在絕對適配指標方面，卡方自由度比（χ2/df）為 2，小於可接受值 5；其他如

GFI、SRMR、RMSEA、AGFI 等指標數值，皆達到判斷標準。在增值適配指標部分，

NFI、RFI、NNFI、IFI 和 CFI 等指標數據皆高於 .90。在簡約適配指標部分，PNFI 和
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PGFI 均未大於 .50。然而，從忠誠度的文獻資料來看，本研究所設定用以測量學生 

忠誠度的題項應有其效力，因此研究者接受這忠誠度測量模式。 

最後，針對品牌形象所扮演的中介變項檢驗。中介分析（mediational analyses）是

要確認自變項與依變項之間是否能經由中介變項的存在產生關係。Baron & Kenny

（1986）指出：（1）自變項要能顯著預測依變項；（2）自變項要能顯著預測中介 

變項；（3）中介變項要能顯著預測依變項；（4）自變項對依變項的迴歸係數須小於

自變項單獨預測依變項時的係數。本研究所得的統計數據符合上述四項條件，在模式

中加入了品牌形象這一中介變項後，網頁行銷對忠誠度的路徑係數變小，且其影響 

未達顯著，其中介效果屬於完全中介效果。 

結構模式驗證 

完成三個潛在變項的驗證性因素分析後，進入整體結構模式的驗證。首先，研究

者確認此結構模式是否有違犯估計的事實：是否有負的誤差變異數存在？其標準化 

係數是否超過或太接近 1？是否有太大的標準誤？逐一檢視本研究統計輸出的結果，

並未發現有違犯估計的現象，隨即着手進行整體模式適配度的檢定。 

在整體模式適配度檢定方面，將依絕對適配指標、增值適配指標、簡約適配指標

等數值進行適配度考驗。首先，在絕對適配指標方面，卡方自由度比（χ2/df）為 4.088，

低於判斷標準 5；SRMR 為 .023，RMSEA 為 .064，GFI 和 AGFI 均大於 .90，皆符合

判斷標準。其次，在增值適配指標部分，NFI、RFI、NNFI、IFI 和 CFI 的數值介乎 .973

至 .985，符合適配度接受標準 .90 以上。最後，在簡約適配指標部分，PNFI 和 PGFI

分別為 .713 和 .583，亦大於判斷標準 .50。上述各適配度指標顯示此模式是適配的。

本研究依據實證分析結果，進行研究假設檢定，發現僅假設一「網頁行銷對學生忠誠

度有正向直接的影響力」（β = –0.04, p > .05）不成立，其餘假設二「網頁行銷對品牌

形象有正向直接的影響力」、假設三「品牌形象對學生忠誠度有正向直接的影響力」、

假設四「網頁行銷透過品牌形象間接地顯著正向影響學生忠誠度」皆成立。這結果 

顯示：網頁行銷可以在品牌形象扮演完全中介角色下，對忠誠度產生正向影響，突顯

出品牌形象在此一模式中扮演重要的影響角色。 

結構模式的複核效化 

複核效化（cross-validation）是指一個模式在許多不同群樣本下能夠複製的程度，

使測量結果具有跨樣本或跨情境的有效性，令檢驗模式更具預測效度（predictive 

validity）（邱皓政，2006；黃芳銘，2007）。在複核效化中，因效度樣本來源不同 

（相同母群、不同母群）和研究中的模式數目不同（單一模式、多重模式），可以 
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區分成四大類型：模式穩定、模式選擇、效度延展、模式概化等。其中，與本研究 

相符者當屬來自不同母群（有修習教育學程、無修習教育學程）的單一模式，即屬於

「效度延展」（validity extension）類型。該類型的目的在檢定效度是否能夠擴展到 

其他母群（黃芳銘，2007）。研究者利用就讀師資培育學系中有修習教育學程學生為

樣本，檢定時已獲得良好的適配（詳如圖二），在此確認此一模式是否在無修習教育

學程學生身上亦能同樣獲得適配，藉以推論此一模式的有效性可擴大適用於所有就讀

師資培育學系的學生。 

圖二：師資培育學系（有修習教育學程組）模式考驗結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究者利用上述有修習教育學程組學生所建立的模式，以品牌形象為中介變項，

探究網頁行銷對忠誠度的影響，發現此一模式亦可適用於無俢習教育學程組學生。 

經結構方程模式分析後，所得的各項適配度指標皆符合判斷標準。在絕對適配指標 

部分，卡方自由度比為 1.998，GFI、AGFI、SRMR、RMSEA 等指標的數值依序

為 .968、.948、.024、.049，皆符合判斷標準。其次，在增值適配指標部分，NFI、RFI、

NNFI、IFI 和 CFI 的數值皆高於 .90，介乎 .978 至 .992。最後，在簡約適配指標部分，

PNFI 和 PGFI 的數值分別為 .833 和 .601，大於判斷判準 .50。經由結構模式驗證與 

結構模式複核效化後，確認本研究品牌形象的中介效果（詳見圖三）。 
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圖三：師資培育學系（無修習教育學程組）模式考驗結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

各潛在變項間的效果 

下文首先討論整體結構模式，接着討論潛在變項對觀察指標的影響。 

整體結構模式討論 

由圖二可知，網頁行銷對學系品牌形象的影響達顯著水準（p < .01），直接效果

值為 .79；意即當學生對於就讀學系網頁行銷的認同度愈高，對學系品牌形象愈會 

持正面肯定態度。誠如王旭昇（2005）提及，利用網路推動組織行銷的策略中，網站

工具可以用作企業形象和產品資訊的媒介；Bailey et al.（2002）、任會明（2010）認

為，網頁行銷是高等教育招生的重要工具，藉由運用網路工具，有助組織形塑優質的

形象，對於招生成效有所助益。對培育教師的系所而言，善用網頁確能在高教資源 

不足下發揮行銷效能。 

再者，品牌形象對於忠誠度的影響亦達顯著水準（p < .01），直接效果值為 .73，

表示學系呈現出好的品牌形象，將有助於提升就讀學生對該學系的忠誠度。這一品牌

形象與忠誠度之間的正向關係，與李啟誠、李羽喬（2010）、蔡尚樺等（2009）、Nguyen 

& LeBlanc（2001）的研究發現相符，認為好的品牌形象會正向影響消費者的忠誠度。
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對教育產業而言，教育品牌化已成為必然趨勢，形塑品牌形象有助提升師資培育學系

的辦學成效。 

在中介效果部分，由圖二可知，師資培育學系在進行網頁行銷的過程中，可經由

塑造品牌形象，提升就讀學生對該學系的忠誠度；然而，若缺乏品牌形象認知的存在，

學系的網頁行銷並無法有效提升學生對學系的忠誠度，在此模式中，完全中介效果 

顯著。這一結果突顯了師資培育學系的運作過程中，塑造品牌形象對於提升學生對 

就讀學系忠誠度的重要影響效果。師資培育學系網頁行銷透過品牌形象對學生忠誠度

影響達顯著水準，所得效果值分別為 .79 和 .73，其間接效果值為 .58。這一品牌 

形象中介變項的研究發現，突顯出師資培育學系品牌形象塑造的重要性，藉由塑造 

正向品牌形象，使各學系的網頁行銷策略發揮真正功用。 

潛在變項對觀察指標的影響 

本研究假設師資培育學系網頁行銷涵蓋需求、便利、成本和溝通四大因素，四大

因素在潛在變項網頁行銷的因素負荷量分別為 .85、.94、.89、.85，皆達顯著水準， 

其中以便利因素對網頁行銷影響最大；經過結構模式複核效化後所得直接效果值， 

亦是以便利因素所得數值最大。 

再者，本研究假設品牌形象涵蓋功能性、象徵性和經驗性三大因素，三個因素對

潛在變項品牌形象的因素負荷量分別為 .92、.94、.94，皆達顯著水準，這結果與結構

模式複核效化結果一致。最後，在學生忠誠度潛在變項中，涵蓋再次選擇、推薦、 

最佳選擇、價格容忍四個因素，其因素負荷量依序為 .86、.90、.92、.69，皆達顯著 

水準，其中以最佳選擇因素對忠誠度影響最大。上述各潛在變項觀察指標的建構，與

目前營利性組織所運用的指標一致，然而為了適應教育產業的性質，在題項上則依 

高等教育產業特性予以修調編製，其統計結果數據顯示上述分類方式亦可運用於師資

培育學系。 

結論與建議 

結 論 

本研究以目前正在就讀台灣師資培育學系的大學生為研究對象，進行實證問卷 

調查研究，藉以建構網頁行銷、品牌形象與學生忠誠度三大潛在變項，及其結構方程

模式。在網頁行銷部分，從師資培育學系網頁策略的運用切入，分成需求、便利、成

本和溝通四大因素。在品牌形象部分，研究者結合營利性組織所重視的行銷 4C 概念，
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融入學系、教師和學生三大面向，進行問卷題項的編製。在忠誠度部分，從再次選擇、

推薦、最佳選擇和價格容忍等面向，了解學生對於師資培育學系的認同狀況。 

經過結構方程模式的考驗，確認本研究所建構的網頁行銷、品牌形象與學生忠誠

度三個潛在變項的結構方程模式，跟樣本資料相當適配；再經複核效化過程，令測量

結果具有跨樣本及跨情境的有效性。研究結果指出：品牌形象在網頁行銷對忠誠度之

間是重要的中介變項。這一結果突顯出要透過品牌形象的中介，進而影響學生對學系

忠誠度的重要性。 

建 議 

研究者依前述研究結論，提出對師資培育學系和對未來研究的建議。 

對師資培育學系的建議 

針對師資培育學系的經營管理提出下列建議： 

1. 師資培育學系在進行網頁行銷過程中，應重視使用者的便利─本研究建議在 

進行師資培育學系網頁行銷時，需要考慮學生的需求與慾望、成本、便利、溝通；

經過複核效化結構方程模式，在網頁行銷面向中，「便利」構面是學生最重視的。

其實，從學生使用 3C 產品的習慣來看，筆記型電腦和手機是最常使用的上網工 

具，佔八成三以上；因此，師資培育學系在網頁設置上，除了可以使學生更快速

和方便地獲得資訊外，發展適合不同載具的網頁功能，令網頁資料可以明確且 

完整地傳遞給使用者，而非受限於使用戴具的功用，產生網頁使用上的困擾， 

亦是網路時代須正視的重要行銷策略。 

2. 學系品牌認知與忠誠度提升，可從學系、教師、學生等面向切入─這次實證調

查結果分析顯示，對於師資培育學系而言，對品牌形象功能性、象徵性、經驗性

三大因素的重視，可從學系、教師、學生各面向着手，建立多元的師資培育學系

品牌形象建構管道和策略。在提升忠誠度部分，統計分析結果顯示，學系可以從

學生是否具有推薦意願、是否願意再次選擇、是否最佳決定、價格容忍程度等 

狀況，衡量師資培育學系學生對於學系的認同程度。總而言之，學系的經營管理

應顧及各面向，學系、教師和學生皆為影響學系經營的重要因子，而針對學生對

學系的忠誠度部分，可以從上面四個方向思考。 

3. 建立師資培育學系正向品牌形象，有助提升網頁行銷功效─本研究旨在釐清 

網頁行銷、品牌形象與忠誠度之間的關係。研究結果指出：品牌形象是網頁行銷

與忠誠度之間重要的中介變項，可以發揮完全中介效果；若學生對於學系的品牌

形象認知不正確，或是有負面認知，皆會降低網頁行銷的成效，因而影響到學生
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對學系的忠誠度，因此優質的品牌形象對於網頁行銷具有加分效果。而優質教育

品牌的建構，可從上述論述中所提及學系、教師、學生三面向着手，提升品牌 

功能性、象徵性、經驗性因素成效，對於師資培育學系品牌的建構會有正面助益。 

4. 高等教育市場化風潮下，應以建立學系正向品牌形象為本─在強調高等教育 

市場化的同時，實在無法總是將商界所強調的行銷策略原封不動移植到教育產業

之中。對於教育機構的行銷策略運用，不能只重視網頁行銷的功用，而要從建立

師資培育學系正向品牌形象着手，這樣才能令學系的網頁行銷策略發揮真正功能，

藉正向品牌形象的中介效果，提升學生的忠誠程度；否則，單靠網頁行銷策略，

而學生對學系品牌形象的認知卻是負面的，這樣無法有效提升學生對就讀學系的

忠誠度認知。 

對未來研究的建議 

本研究利用問卷調查蒐集研究資料，從就讀師資培育學系學生的角度切入，了解

學生對於學系網頁行銷、品牌形象與忠誠度的認知狀況，據以建立結構方程模式。 

本研究獲致研究結果，亦發現未來研究可行的方向。首先，可以擴大不同學系或學校

對象，跳脫原本具有特定色彩的師資培育學系，擴及其他類型學系，以確認三個潛在

變項之間的結構模式是否亦適用。其次，本研究是從學生角度來看待問題，建議未來

可從不同研究對象（如家長、社會大眾）的角度切入，探究相關行銷策略的運用成效。

最後，可從品牌形象所扮演的中介變項角度切入，進行質性研究，探討為何網頁行銷

無法直接對忠誠度產生影響。相信經由更深入的研究，可以發現教育產業與其他營利

組織的更多不同，提出更適合的建議，以利教育產業與商業產業的合作和發展。 
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The Relationships Between Webpage Marketing, Brand Image,  

and Student Loyalty in Teacher Education Departments 

Yu-Chuan CHEN 

 
Abstract 

Teacher education departments take advantage of webpages as a marketing tool to have 
interaction with students. This study aimed to investigate the relationships among webpage 
marketing, brand image, and student loyalty in teacher education departments. Self-administered 
questionnaires were distributed to teacher education departments in different universities and 
1,171 valid ones were returned. The confirmatory factor analysis demonstrated a satisfactory fit 
of the theory, and structural equation modeling was used to validate the research model. 
Empirical results revealed that brand image played an effective and positive intermediary role in 
the research model. Brand image, including the functional, experiential and symbolic factors, 
has proved useful and influential on student loyalty. The research findings provide insight into 
the management of teacher education departments, and suggest areas for future research. 
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