
 

 

臺灣教育評論月刊，2023，12（6），頁 62-68 私立中小學招生問題 主題評論 

 

第 62 頁 

少子化浪潮下，私校招生策略評析－ 

以一所雙語中小學為例 
林秋全 

國立臺灣師範大學工業教育學系技職教育數位碩士在職專班研究生 

 

一、少子化下的學校現況 

少子化的浪潮帶來臺灣教育階段產生了諸多停招、停辦、併校甚至廢校等教

育階段現象。根據內政部統計資料，1996 年之前，臺灣每年的出生人口皆達三十

萬人的水準，但從 1997 年後出生的人口越來越少（2000 年除外），2002 年出生

人口只剩二十一萬人六千人，少子化的現象並非短期問題，而是一波波少子化的

浪潮衝擊未來的教育場域，其衝擊的教育階段從小學、國中、高中職到大學，接

受到少子化浪潮的影響（翁翠萍、劉嘉韻，2005）。然而，少子化儼然成為全球

化的趨勢，越來越多的學校漸漸出現招生人數不足及師資過剩，甚至已整體的校

務運作。再者，臺灣國內的教育面臨著供需失衡的現象，因此，如何提升教育的

質量才是學校轉型及永續發展的契機（徐明珠，2002）。迄今，少子化正衝擊著

臺灣的教育階段如：2018 年臺北市私立立人高中在臺建校 70 年的歷史確定停

招；2019 年 9 月、10 月中學教育階段則有 2 所－嘉義縣私立協志工商及屏東私

立華洲工家接續停辦，中小學的停招、停辦現象、偏鄉中小學的廢校、併校等現

象一一浮現，造成教育階段的巨變（許志榮，2020）。 

二、少子化現象脈絡 

反觀臺灣早期人口型態的變化，可見從過去的農業社會對工作人口的需求，

轉變到目前的高知識產業社會，對於人口的素質要求逐漸提高，而因應社會的脈

絡發展，人口的紅利為社會相當重要的議題。依據世界衛生組織的認定，一個國

家的出生率，人口維持水準應維持在 2.1 以上的人口置換水準，才能維持人口自

然的替代。一旦一個國家出生人口不足時，則該國的人口將呈現負成長，稱少子

化現象。係指婦女的生育率持續下降，每一名的婦女其平均生育率低於 2 人以

下，孩子生育越來越少的一種現象（吳清山、林天佑，2005）。 

細觀世界全球各地已開發國家皆面臨少子化的情形，尤其以東亞極其嚴重，

近年來的出生率已降至人口替代水準 2 人，並持續下降至超低生育率的 1.5 人標

準，以亞洲，日本、韓國、臺灣、香港、澳門、新加坡、泰國的生育率皆低。2021

年日本之總生育率為 1.30 人，新加坡為 1.12 人，中華民國總生育率降為 0.98 人，

圖 1 所列國家所示，臺灣僅較韓國的 0.81 人高。自 2003 年起日本、香港之總生

育率陸續呈現回升的現象，惟近幾年，與其他亞鄰國家，亦呈下跌之趨勢。尤其，

以香港跌幅最大。這幾年，亞洲主要國家總生育率再次呈現下降的趨勢（如圖 1）。 
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圖 1 亞洲主要國家出生率統計圖 
資料來源：國家發展委員會（2021） 

回溯臺灣首波少子化現象發生於 1982-1986 年；1998 年以後則是第二波少

子化（黃毅志，2011）。少子化現象儼然常態的成為目前社會普遍的現象，長久

以來少子化趨勢可歸納出五個影響面向，例如：家庭計畫實施結果、經濟負擔壓

力增加、社會價值觀念改變、科技文明發達影響及晚婚與晚育的結果（李光廷，

2005；鍾俊文，2004；張憲庭，2005）。 

人口紅利是社會的基石，一旦改變了則很多事情就伴隨著改變，教育已進入

市場機制，而教育趨勢須以供需的經濟學架構下細觀，其供需平衡需要透過結構

性的分析（杜正勝，2005）。根據教育部統計處（2023）統計指出（如表 1）107

學年度全國私立國中、小學入學總人數由十二萬三千七百三十四人至 111 學年度

增至十二萬六千七百九十九人，可見私立學校市場版圖，為兵家必爭之地。私立

學校為了求生存而努力經營發展，漸漸感到困窘與壓力，私立學校缺乏足夠的動

力與誘因提升素質，以致面臨經營存廢的問題。現今為使私立學校在少子化趨勢

影響下及十二年國教的推展上能佔有一席之地，增加學校競爭力與創新行銷策

略，因應少子化趨勢所造成的教育問題，是現今學校經營的重要工作（張馨方，

2009）。 

表 1 107-111 年全國私立國中小學入學人數紀錄 

學年度 全國私立國小入學人數 全國私立國中入學數 
全國私立國中小學入學總

人數（不含補校） 

107 38,780 人 84,954 人 123,734 人 

108 40,539 人 84,516 人 125,055 人 

109 41,709 人 84,803 人 126,512 人 

110 42,802 人 84,734 人 127,536 人 

111 44,227 人 82,572 人 126,799 人 

資料來源:整理自教育部統計處（2023） 
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三、少子化下私校之招生策略 

黃俊英（2004a）將學校的定位分為七種導向：(1)生產導向：早期的臺灣，

由於學校數量少，依然供不應求，導致消費者沒有太多選擇；(2)產品導向：家長

及學生開始關注產品的品質，並對學校的特色及差異性，因此，學校開始注重較

為優良的產品來吸引家長，不再以低廉學費為唯一的訴求。辦學績效成為是學校

發展的責任，全球對於教育產品的品質觀念及要蔚為世界風潮；(3)銷售導向：私

立技職院校、中小學相信必須不斷將學校課程大力向家長、學生（消費者）推銷，

此時的消費者處被動就學的；(4)市場導向：學校優先需要瞭解市場客戶的需求，

以顧客滿意度為最高原則，再設計相關教育課程以滿足之，此時已走向消費者導

向的時代；(5)競爭導向：當學校與學校之間的差距越來越小下，學校須有知己知

彼，瞭解同性質學校的動向，不再有長久倚仗的優勢，故有競爭的觀念產生；(6)

策略導向：策略聯盟期目的主要增強企業競爭優勢或尋求競爭性平衡（吳青松，

2006）。學校並非為單一市場需求、必須開始從單一功能導向轉變為多功能的策

略導向，具有策略聯盟的概念－沒有永遠的競爭對手，也沒有永遠的合作夥伴；

(7)社會行銷導向：學校面臨的對象已不侷限於消費者及原來的顧客，漸漸拓展到

社區民眾、社會公眾、政府或工會團體等，均對學校經營成效具有影響力，因此

學校須做社會性的行銷工作。 

原有的教育已蔚成市場化、消費者市場，然而消費者（家長、學生）的觀感

及意見越受校方，學校不能再以單一決定產品的方向，於是 4P：產品（Product）、

價格（Price）、通路（Place）、促銷（Promotion），也隨之調整為 4C：Customer（顧

客）、Cost（成本）、Convenience（便利）、Communication（溝通）（黃俊英，2004b）。

以往學校教師將教學工作做好便能按部就班就能招收到學生，隨著少子化浪潮的

來臨，如今學校須將學生及家長的需求，只有教育課程符合顧客需求才能有其市

場。迄今的學校不但要重視提昇教育品質的提昇問題、做好成本管理，將教育課

程傳遞給有需求的人，因此廣告行銷、通路平台要以利消費者（家長、學生）的

方便。教育產品形成早鳥促銷方案等要兼具其資訊、行銷學校形象、顧客滿意度、

學校創新、感恩回饋，永久顧客，達學校永續發展（黃怡雯，2006）。 

Hanson（2003）指出，學校須用基於三項理由：(1)發展學校公共知覺和修正

學校形象；(2)爭取更多教育資源；(3)提出學生學習效果而施行其行銷策略。另

外，學校行銷必須利用 SWOT 分析學校的競爭力，進而探究學校的目標市場、

區隔、定位及行銷策略包括：產品、價格、通路及促銷等四大項，並以學生及家

長的教育需求作為消費者行為訂定行銷策略組合。而 Levy（1978）認為銷售的

定位就是以目標顧客的觀感為首要，而非對商品的本質改變，並能在顧客的心中

建立產品地位。而產品定位（Product Positioning）係指行銷人員為了深植消費者

在競爭品牌有其不同的印象，且讓消費者深刻瞭解其競爭產品的相對差異而努
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力。產品定位策略在於產品差異化，雖說產品定位主要應用在企業界，但隨著社

會的演變其概念也可應於學校，學校主要是提供教育服務而非產品製造，廣義而

言，教育產品的定位則是塑造學校良好的品牌形象，讓社會大眾及家長肯定學校

對學生的付出與用心；狹義而言，教育產品的定位只是發展其學校的特色。因此，

學校必須針對特定的目標市場（教育市場）精心策劃更好的產品與服務，以吸引

學校的顧客（家長及學生等）。私立中小學為了學校的永續發展及經營，學校須

透過行銷傳達給消費者；Banach 和 Frye（1996）更明白指出，教育工作者需要

做更好的行銷工作，以達成學校的發展任務。因此，教育組織為提昇組織績效，

如何活用企業行銷管理的理念與策略以經營學校教育活動，將是當前努力的方

向，為了招收未來的家長及學生形塑出學校特有的行銷策略，教育品牌的建立從

網路開始是一個很好的方式，因為教育的本質在於知識的傳遞，而透過網路的擴

散快，且初期的入門成本較低。品牌的本質在於信任的累積，就像是不斷的做削

尖，找出受眾核心的需求後，再提出解決方案去擴大影響力，是一個長期累積的

過程。 

該校透過基本學力篩檢、變相辦理入學考試（小六競試）等「小聯考」亂象，

寒暑假推出各種科學營隊、多元智能成長營、數理語文菁英競賽經過層層的包裝，

只為了一個目的－「招生」，而校方推出的招生策略更是「花招百出」、「推陳出

新」，研究者一一分述如下： 

(一) 網路及廣告行銷，定期舉辦課程說明會－教育淪為學店化 

架設學校網頁，定期將課程及學生的校內外競賽表現放置於網頁上，提供對

外招生的雙向平台，校外的家長及學生可以透過學校的網頁瞭解學校；另外，實

體廣播電台、招生廣告、舉辦招生說明會、廣告宣傳單的投遞等皆是學校在行銷

方面的策略及方法，提高學校特色的曝光率，吸引未來家長及學生的目光，進而

入學就讀。學生家長每學期繳納高額學費，校方則要求老師迎合學生的不合理要

求（例如：不可嚴格要求學生）。 

(二) 打雙語旗幟，提供沉浸式的課程體驗建立口碑－教育課程商品化、客製化、

失去教育本質 

學校聲稱擁有師資陣容強大的外語師資，提供 STEAM 的英語課程建立孩子

的學習內容體驗；在雙語課程規劃方面，提供每週 15 堂的英語課，深化孩子的

英語素養；招生規劃方面，學校擘劃了一日的體驗課程，讓未來的家長及學生，

沉浸在學校的優質環境下，雙師（中師及外師）的交替教授學雙語、科學、數學

等課程；家長可以真實觀摩自家的寶貝真實的學習狀況，學校透過課程體驗、層

層包裝化的過程，將課程商品化，向家長說明學費、師資等及早鳥方案等。該校
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透過以上的課程層層「包裝化」提供「客製化」讓家長、學生滿意度提高，以達

到招生的目的，教育本質喪失殆盡。 

(三) 寒暑假舉辦冬、夏令營－實為另類招生管道 

學校於每學期期末結束緊接著舉辦主題式的冬、夏令營，一方面讓校內的學

生免於參加校外的營隊舟車勞頓，另一方面體恤辛勞的家長擁有托育的場域；再

者，提供他校轉學生能熟悉未來的欲轉學的環境、課程、師資等；以校方的視角，

舉辦冬、夏令營除了可以增加招收轉學生的機會，也能讓家長、學生口耳相傳達

到學校廣告的效果，其目的仍為招收更多的顧客數，儼然成為「另類招生管道」。 

(四) 舉辦升學座談會及小六競試－變相的「小聯考」、「能力分班」 

對於校內學生、家長而言，舉辦升學座談會，其用意在於鞏固原有學生數的

留生率；而小六競試則為該校招生外校生的重要考試，學校提供成績優異的學生

優渥的獎學金，留住優秀的學生以利於持續擦亮升學榜單的招牌，以招更多的客

源。該校以「小六競試做為入學的方式不但違反私校法第 57 條相關規定、悖離

常態分班（有教無類的精神），甚至完全不符合 12 年國教的精神。另外從憲法第

七、二十一、一五九條和教育基本法第四條中所陳述的觀念來看，已明確說明人

民不分男女、宗教、種族、階級、黨派，亦無分性別、年齡、能力、地域、族群、

宗教信仰、政治理念、社經地位及其他條件，受教育的機會一律平等是我國國民

的基本人權之一。當學校想培養特定的學生進行不平均的資源分配時，便已經違

背了人權的基本精神，即使未來培育出菁英，然而錯誤的過程亦不會產生正確的

觀念，徒然一而再，再而三複製社會階級而已。而教育若成為複製社會階級的工

具，完全失去國民教育的基本立場和意義，教育亦走回「菁英主義」、「崇尚能力

本位」之回頭路，失去其教育本質。 

四、結語 

學校的為了永續發展及奠基於每年招生的學生人數，以因應少子化的浪潮衝

擊，推出的招生策略更甚「花招百出」為的是符應社會的脈動消費者顧客的需求

（家長、學生）提供「客製化」教育產品，讓教育淪喪為「商品化」、學校更走

上「學店化」，失去私人興學的初衷。學校對外美其名將教育進行「包裝化」提

供良好的師資、教學品質的提昇與時俱進提供「客製化」的教育課程、能激發孩

子的創造力，以吸引客源。政府應制定更多教育商業化的相關政策，規範學校不

能為節省成本而從學生受教權與教師勞動權開鍘支出。校方也應在追求盈餘之

時，也不忘私人興學的初心，學校是教導學生獨立思辨，並教授市場不能衡量的

無價知識的殿堂，不僅攸關學生受教權，更攸關臺灣教育的未來。教育本該是百
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年樹人大計，回首這十二年教改路，學生、家長、老師幾乎皆成了教改下的犧牲

品，增加孩子肩膀上的書包重量與家長沉重的經濟負擔。而教育主管機關應推動

立法院修正私校教育法第 57 條及重視「國教精緻化」、「教育公共化」、「受薪階

級民主平等參與教育改革」等國教的政策。未來私立中小學應回歸教育本質，以

學校本位為目標，彰顯學校本身辦學的特色便能受到學生及家長的青睞。 
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