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 摘要
高等教育大众化以后，出现日益明显的学生选择学校市场现象，激发了大学重视办学绩效，重视产出成果和招生营销，亦即重视学校本身对学生及其利害关系人的吸引力。大学除了致力于良善管理和精进办学外，还须花费许多心思于创造吸引力，营销吸引力，形成整个高等教育市场的另一种新型态的竞争压力，也成为高教市场化的另一个课题。
    本文透过对相关文献和高等教育组织创新理念与政策的研究，旨在阐述高等教育机构建构服务知识以增强组织吸引力、招生时掌握顾客选择模式和强化大学招生吸引力的教育观，期能在当代高教市场化趋势中在创造学校吸引力的议题上提供先验知识。
壹、大学治理与机构吸引力
高等教育市场化所强调的学校积极开创经费来源和政府授权校务自主，都是大学自主治理的必要条件，这和过去大学高度受制于政府经费体制，几无自主权力的情况已大不相同，过去经费和权力受「绑」住，但生源的质与量也受到「保」障，学校只要在既有的联合招生架构下努力将学校办好，能维持或冲上更好排名就会招到更好的学生，即使排名下滑也因为求过于供，无虞招不到学生，民办大学理论上应具较高自主性，但因有来自政府的法规限制和经费补助，「权」与「钱」多操控在政府手中，所以亦复如此。现在情势转变，学校可以自主管理，但也要自负盈亏、自担成败，且随着「少子化」时代来临，生源市场无以为继，近几年许多「后段班」大学校院招生成绩凄惨，已是一叶知秋，大学实无法无视于客观环境变化，势需在创造与增进招生吸引力以增进生源的议题上深入研究和采取行动。
除了因为少子化逐渐演变成的大学招生市场买方卖方主客易位，大学之所以能够提供让消费者选择，还需归因于高等教育大众化和市场化的结果；台湾的教育部希望大学的经营者能做到如同经营一个「事业体」（引自「2001年大学教育政策白皮书」）一般，充分发挥资源引进绩效，提升教育资源运用效率，以提供实现大学理念与精神的充分条件，在此认知条件下，大学必须透过良善之治理（good governance），建立优良声望与形象，重视内部经营管理和提升消费者服务，才能获得社会认同。这种政策面的逐渐导入，是大学必须接受市场选择的另一个因素，其间在政策上做了许多搭配，如施以学校校务与科系评鉴制度的压力、给予学校竞争性项目经费的激励、给予招生成果不佳者停招减招惩罚等，一手胡萝卜一手棍子，促使大学面对社会、面对学生及利害关系人，将办学绩效提升起来，对于消费者而言，将在高等教育入学的消费选择和消费行为上获得较多保障。
在学校治理的主观层面上，建立学校定位与特色争取学生入学选择上的利基（niche）( Kotler and Keller, 2008) ，将学校的治理绩效转化为对学生家长和社会的吸引力因素。营销利基工程是企业根据自身所特有的资源优势，通过专业化经营来占领特定市场，从而获取最大限度的收益，运用于教育产业者，就是着重培养和展现一所学校的「核心竞争力」，透过优良的经营管理将学校能吸引学生的因素与以系统化检验，据以制定招生策略和相关行动。从顾客视角方面观察，我们引用「服务业营销」的观念来探讨高等教育选择机会中学校致力于形塑吸引力的现象，陈义泽、张宏生（2006）认为消费选择的基础工程是机构为顾客所建立「服务知识」的成效，服务知识的分类可分为两种：其一是依专业性、熟悉度来区分，另一种则是依主观、客观来加以区分。专业性（expertise）指的是消费者认定产品或品牌提供之服务能够完成其购买任务的能力；熟悉度（familiarity）指的是消费者的使用经验与产品或服务相关的程度。其次，主观知识是指消费者对产品的刻板印象或成见，客观知识是指消费者本身的知识和客观认知。从顾客端的服务知识观点来看，学校治理就是在为顾客建立服务知识的工作，是争取顾客选择的基础工程。学校经过良善治理后的所有产出，是建构顾客服务知识的基础。学校的「利基工程」和「服务知识」若能相互对应，吸引力的基础面就更广，争取学生选择成功的机会就越大。
美国加州大学洛杉矶校区(UCLA)高等教育研究机构(Higher education Research Institute, HERI)长期针对大学和小区学院四年制本科和二年制的大一新鲜人从事「大一新生调查问卷」(The Freshman Survey)，旨在了解学生在入学注册的导向，涵盖范围包括背景资料调查父母收入、教育程度、婚姻状态；种族和其它人口项目，就学的财务资助，中学的成绩和活动、教育和职涯发展计划，学生价值观，态度，信仰和自我概念等，及对学校服务知识成效的了解，如为什么要读大学、对这所学校的印象、吸引你就读的原因等等，目前已实施44年，超过800万名大学生参与，也是目前美国高等教育调查研究中规模最大、持续最久的评量，此问卷可了解学生的「经济能力」与「兴趣」是否左右了大学入学的选择，也可检测出学生在进入大学前的「个性」、「环境影响」及「对学校的认知和期待」，每年并出版《美国新鲜人》(The American Freshman)一书呈现出美国大学生当年入学选择的全面图像 (CIRP, 何希慧等，2010)。大一新生调查了解各年度当时大学新生入学前全面的背景资料，也呈现出新生选择学校时的选择评估状态，调查结果有助于学校检视办学绩效、调整招生策略并确立改进方向。
贰、高等教育的顾客选择
大学的良善治理提供了建构顾客服务知识的基础，顾客服务知识完善可能促成消费者做出正确或最适之选择。从大学建构服务知识的角度来看，Demetris Vrontis等学者于2007年发表在发达国家中，当代高等教育学生选择学校的模型研究，这个模型展现出一个完整的学生考虑决定步骤序列和各种影响的过程，决定因素包括个人（消费者个人特质）、环境（公共政策/媒体和其影响）、学前（来自高中教育之质量和性质）和机构（大学校院的特性与操作）四个因素。 
顾客选择内部主体因素中，个人因素包括顾客属性层面之家庭种族、社会阶级和社经地位、双亲教育程度、家庭文化、宗教信仰，个人属性层面之人格与价值感、自我认知、利益追求的价值观、生活习惯以及对教育这件事情的个人想望；环境因素包括总体层面之职业结构，经济状况，文化状况，公共政策和政治层面之获得经费资助（金额和申请资格）的重要程度，还有与重要他人之沟通影响如父母、职涯谘商者、同侪、学校的官员、媒体等；学前因素指大学入学前在高中阶段的学习状态，包括学习成就、性向志趣、学习质量、教学和特色学习等；机构因素则为选择大学所考虑的客观要件，如学校声望、特色课程教学、学杂费和生活费方面之资助、奖助学金额度和申请之难易、以及学校对于资源运用的良善管理程度，也就是当前各国高等教育机构逐渐重视的「内部控制」（Internal Control），确保大学来自于公共资源补助和收取学生学费获得良好运用管理；另一方面消费者选择学校之机构影响因素还有大学的招生活动、入学政策及营销沟通等行动。
此外，还有诸多影响教育产业消费者选择决策的外部因素，如全球化、产业化、多元文化等多面向的大环境变化。全球化的结果个别民族文化影响力式微，个人自由与尊严的需求大于国家社会存在之价值；教育程度提高，教育和文化呈现多样性；传播和媒体主导了营销行为，消费本身成为目的，教育产业也向企业营销手法靠拢；甚至人口少子化、社会老龄化、家庭单亲化等所导致的家庭稳定功能解构，同侪团体和媒体网络社群等影响力却日渐增加等现代开发国家陆续呈现的社会现象，足以影响顾客对高等教育机构选择权的行使，在这种脉络之下，高等教育机构提供的教育服务需同时满足消费者在社会情境中的多元需求。
根据以上高等教育的顾客选择因素的配置，Vrontis将已发展国家的当代高等教育学生选择模式和决策过程以图示呈现，本文改编后如图一所示。
Vrontis等将高等教育机构所理解自身面对的顾客选择，视作是一种复杂的动机过程，所以大学需从事以下努力并追求良好效果，来响应顾客掺杂着多元因素的选择行为，让自己在顾客选择时的吸引力增强：
․从事价值转移，从质量（教育产出）、价格（顾客成本）到创新（竞争力提升），以全程服务式的客户照顾和其它的服务事项争取顾客。
․在质量和客制化上，提高顾客需求的权力。课程、教学、科研服务都可以寻客制化方案，以优良质量满足顾客需求。
․当客户的「需求」发展为「想望」，其为无形的、模糊的价值力度更大，「自然感动」对营销传播而言更为有效。
․机构的「知觉能力」已成为教育产业成功的关键因素，对于外在环境、内部组织情境、文化建构等需具备幽微细腻的察觉知能。
․高等教育机构要具备透过建立良好形象创造价值的能力，这种能力还要被认为是能够「转让」给学生，为学生「创利」。
․永远处于面对与高等教育机构原始宗旨激烈竞争的心情和情境之中，建立和客户一致的认知。
․需要强化「品牌（机构）效应」、「特色效应」，传统的营销传播变得不那么重要与有效。
․强化以办学「绩效责任」、「质量保证」和「质量管理」为基础的营销传播策略，创新与改善营销传播方案。 

․将商业道德和社会责任日益增强地融入高等教育商业化功能和理念中，如近来企业界强调的「社会营销」。
․未来的高等学校-客户关系极可能是共生的。共生合作（互利、互依）关系不仅是消费者和学校权力的共存，且包括被认知的创造产品价值。
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                       图1：当代的高等教育学生选择模式
资料来源Vrontis et al.(2007)
以Vrontis等学者研究的开发国家高等教育顾客选择模式和互动因素，检视各国大学招生管理策略，近20年来多以「招生管理」（enrollment management）（Don,1986）所建构之整合性强化学校吸引力的机制为主，然而加拿大高等教育机构招生联合组织Noel-Levitz的资深副主席Craig Engel（2010）新近提出对于「准学生」（prospective student）之提早强化其对学校认知的策略，强调学生入学之前对学校吸引力之认知取决于该大学建立和准学生之间关系的方式和紧密程度，此实属创新概念，将大学与学生关系预置于紧密网络中；所谓凡事豫则立，对于大学的潜在顾客极力争取成为准学生，可能比任何招生管理统合策略更有效，大学似乎应该把原先意识到的潜在顾客都提升为准学生规格加以对待，扩大学校吸引力之社会基础。
有趣的是，Engel此种「紧密关系」之建立，其关键方案竟是机构的 Web 网站，也就是说透过大学网站建置及网站社群的运作，让大学营销提早融入潜在顾客日常生活中，让信息技术搭配营销诉求，让潜在顾客提早进入准学生位置。大学应该非常认真的经营学校网站，且时时以准学生关切的话题、提早「客制化」的作法来展现学校吸引力。这种学校外部与准顾客之间关系建构导入电子信息技术的创新思考，促使大学经营者正视消费者需要及早获得「入学选择」的信息，或是说高等教育机构如何创造足以吸引准顾客的学校信息。学校相关吸引力的信息呈现，从信息呈现和选取中，消费者据以决策，那么足以构成吸引学生选择学校之吸引力信息的构面，成为数字时代高等教育机构以良好治理和办学绩效吸引学生选择的新课题。
参、大学招生与组织吸引力
2010年3月，欧洲高等教育区（European Higher Education Area, EHEA）确立了「2010年远景：一个具有国际「竞争力」和「吸引力」的欧洲高等教育区」
（Bologna Process : Focus on Higher Education in Europe 2010）的改革策略，以建立现代化和高质量的大学校院来吸引更多学生，迎接欧洲高等教育的顾客挑战。美国国会则于2008年即通过「高等教育机会法案」 （Higher Education Opportunity Act），促成提升高等教育机构吸引力和提升消费者利益最大化运动（ED.gov, 2008）。是以一个全球性的高等教育改革议题正在形成：增强大学校院吸引力以满足各种以学生需求为主轴的大学招生改革风潮正逐渐展开。
关于组织吸引力，Aiman-Smith et al.（2001）指出是外界对一个组织所产生的积极态度和正面效应，Shumate & Casper（2007） 也说组织吸引力是一种产出（outcome），做为影响潜在利害关系人的条件，组织吸引力往往是追求消费意向的一个概念化的前因。大学是一种多元组织，Kerr（2001）说至少在21世纪它绝不会纯然是一个学术机构，并指出在1990至2015年间大学面临着四个重大的不确定性：（一）、经济生产力（二）、政府资助力（三）、资源运用力（四）、科技创新力。但他也同时强调大学长期发展仍有其必须稳定的力量，包括了「以平等机会为基础改善入学与在学」和「专注于大学任务的核心领域」。所以大学组织的未来是一种动态结构，对不同的利害关系人有着不同的组织吸引力层面，不同利害关系人针对大学组织吸引力当然有不同的选择模式和决策过程。而利害关系人的选择模式和决策过程，有其个人、环境、学前和机构效应因素，Kerr对大学的动态力和稳定力分析，则为顾客选择提供了一套检索的规准。
大学的组织吸引力随着上述四种动态发展力量的变动而有所变化，但在大学核心价值方面，Kerr明确的指陈了核心领域的办学绩效以及公平正义的入、在学机制两个基本面向，前者可以归纳为学校本身对消费者吸引力的「创造」，后者可整合为包括家长和学生等消费者接受公平对待的消费条件，可说是学校对消费者吸引力的「营造」。大学在重大不确定力量牵扯变化中以核心价值创造与营造组织吸引力的动态关系结构如下图二：










 图2：大学以核心价值创造与营造组织吸引力的动态关系结构
                          资料来源：改编自Kerr(2001)
进入大学是人生的大事，从消费者和高等教育机构交换关系模式的角度分析，顾客选择高等教育机构的关系模式就是消费者决策过程模式(the Consumer Decision Process, CDP)，基于消费者选择时复杂的动机过程，大学机构必须在价值转移、提高客户的需求权力，建构本身知觉能力、创造价值的能力，强化品牌效应、改变营销哲学与技术、融入社会责任的社会营销与传播等方面相对强化，未来的高等学校--客户关系极可能是共生合作，互利互依的关系，也是相互吸引的关系，学生根据自身条件和环境因素选择大学，大学可依据各校办学理念与招生政策之不同，招收不同专长、不同需求乃至于对接受高等教育不同想望之学生。
 学生申请进入大学时无不以自我为出发，希望能进入一个各方面都与自己契合的学校。学校也是竭尽所能的营造入学吸引力，曾有美国媒体形容，大学为了寻求心目中的理想学生无不积极招揽、像争取客户般利用商业营销技俩，而招生部门介绍学校种种优势就像地产经纪自我溢美的广告词，真实与诚信不无疑问（周立平，2005），面对一批又一批的文宣攻势，学生真能识得庐山真貌而做出对自己最适合的选择？教育以学生为本的精神与理想，在高等教育商业化的趋势下确实面临挑战。
美国2004年成立了一个名为「教育保护协会」（The Education Conservancy, EC）的非营利组织，创始人Lloyd Thacker表示该组织成立之目标意在联合学生、家长及学校，共同努力以减低高教商业挂帅的倾向而回归「学生为本」的招生政策，他们认为，大学招生应该是一个教育过程的一部分，大学直接面对学生的自主性和智力成熟度，所以了解学生心态、选读学校的决定等「学生状态」（studenthood）是大学招生工作应有的努力方向（SparkNotes, 2005）；美国的教育服务公司Quacquarelli Symonds Ltd. （QS）提出对即将有子弟进入大学的「家长指南」中，强调在选择大学校院时务必考虑六个「重中之重」（first things first）面向：（一）、学术成就和学习课程；（二）、毕业生的就业；（三）、学生生活环境和条件；（四）、学生各种机会；（五）、学费和学生资助；（六）、入学申请招生宣传与事实的状况。这个建议真实地反照出消费者选择大学的考虑因素，面对大学商业化的招生宣传所营造的入学吸引力可能使学生入学选择决策和过程中产生扰乱，上述机构的作为固然是为消费者把关，但消费者本身在选择入学的权力来源上还是仰赖「自我决策」，所以对于选择对象学校，接受学校入学吸引的检验方面，仍须跳脱来自于各种推广营销招生的入学活动，进入学校办学的声望和学术成果、学生生活环境与条件以及学校经营管理带给学生投资效益和机会等面向的组织吸引力上，也就是学生选择上的机构效应因素。
肆、认知大学功能（代结论）
    Wedgwood（2008）在英国商业创新技术部（The Department for Business, Innovation and　Skills ,BIS）为整合高等教育雇主和从业者的关系所提出的一份项目报告中指出，「新传统」的高等教育呈现出接近性（accessibility）、灵活性
（flexibility）和适应性（adaptability）之整合反应，高等教育机构的业务结构不仅在学术端的课程教学和学术研究，还需要进行经济和社会端的应用知识移转和就业需求，以满足不同服务需求的雇主和员工，适应不同目的导向的学生及利害关系人，从而产生多样化的高等教育和大学校院，Wedgwood的报告中绘制显示大学核心工作的四个象限的大学功能构面图，且可根据学校功能不同比重调整成为雷达图形，因大学功能比重不在本文探讨范围，仅将其象限图简要呈现如图三。
 

                       图3：高等教育机构功能之基本模式
                                 改编自Wedgwood, 2008
这是高等教育功能之简单且基本的模型，且可以据以发展成多种模型。水平线代表高等教育机构的核心任务，它跨越教学和研究两端；垂直线代表教学和研究在社会与学术两种外在情境下执行与发展之脉络；以前教学与研究是由学术所引领，现在变成由社会的需求和关注所引领，图中顺时针方向从第一象限开始，分别是在社会背景下的教学力求与社会需求之相关连性（就业相关）、研究在社会脉络中的创新和应用（应用知识）、研究在学术脉络追求的基础学术研究（学术科研）和教学在学术脉络中的追求学术发展（课程教学）。
高等教育肩负着学术研究与科技发展任务，大学功能的内涵除了教学，还必须具备研究与社会服务推广功能，这是一种「多元产出」的型态，核心业务的产出包括研究（知识的生产与累增）与教学（学生人力资本的累增），服务推广的产出则包括学术本身和社会需求。从高等教育「市场化」的趋势及「多元产出」的特质，观察高等教育发展所揭橥的改进教学、培养人才、科技开发与研究升级等政策方向，正可显示高等教育发展存在着「教学与人才培育」、「学术研究与发展」、「服务与资源获得」及「行政与经营管理」等四个运行的面向，而这四个面向往往正是消费者透过学校经营管理所要检视的学校绩效产出，也就是检视学校吸引力，做为顾客对学校选择权行使的主要考虑。
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         不同的决定因素


個人：關切個人自由的態度/價值，個人成就感的驅動力。                                                                                                                                                                                                                                                                                                       


環境：增强非傳統領域吸引力，轉換從家庭到同儕和媒體的影響力，强化社會行銷和社會責任。
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總體：職業結構，經濟狀况，文化狀况
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