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淺談內部行銷與組織公民行為關係之研究－以軍事單位為例
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陸軍官校二技一期電機系（87年班），高雄應用科技大學人力資源發展研究所碩士，曾任排長、副連長、連長、情報官、後勤官、訓練官、教官、專業教官。
提  要
一、立法院預算中心於2011年統計志願役士兵服役期滿後，多數不願意繼續簽留營，退伍比例高達5成以上；另服役時尚未達到合約期滿就申請退伍比例高達5.01%，因此軍中營造良好的服役環境，對募兵制招募志願役官兵是具關鍵性的影響。
二、軍事院校以「訓練」為主，提昇教育品質，培養學生學習興    趣及軍事專長，達成教育目標，是教、隊職官的主要職責，本研究藉「軍事院校內部行銷與組織公民行為關係」，探討學校整體環境與主要成員之相互因果關係，以問卷調查為工具，研析學校內志願役成員對整體環境的內心想法，以相關數據提供決策者，作為校務推動重要參考。
三、組織競爭力不在員額多寡，而在素質的良窳，因此，軍事院校運用內部行銷規劃人力的選、訓、用、退，使全體成員認真工作，願意為學校付出更多的心力及樂於接受學校賦予的任務目標，在本軍重大組織變革後，仍然可以有效降低成員離退意願，達成學校能夠具備留優汰劣，人力資源優質化之目標，為本研究主要目的。
關鍵詞：內部行銷、工作滿意度、組織公民行為
壹、前言
所謂「內部行銷」是促使員工在工作環境、工作內容外，在工作職場上與同事、主管間的互動得到滿足，進而提昇其服務品質之作為，即內部行銷是將員工視為企業的內部顧客，強化員工對顧客服務的認知(Shiua & Yub, 2010)。
既然員工扮演了如此重要的角色，組織應將員工視為內部顧客，將工作本身銷售予員工，滿足員工的工作需求，讓員工能轉化與顧客產生良好的互動。因此，許多企業為了使員工在服務過程中有好的表現，在企業內部全面實行的ㄧ套有系統的管理制度，期盼增加員工在工作上整體的貢獻度，此即「內部行銷」的概念，而軍事院校以提昇教育品質及服務學生為主，因此，亦需探討此一管理哲學。
面對國軍實施兵力精簡成員升遷難度提高、推動募兵制、繳納所得稅及薪資所得實質降低環境下，應審慎思考如何有效吸引志願役成員與留住優秀募兵兵力，達成兵役改革目標。本研究將以某軍事院校志願役成員(包含官、士、兵及雇員老師)為研究對象，針對內部行銷、工作滿意、組織公民行為進行問卷調查與研析，以律定未來行政管理策略及招募人才的參考，有效提升全校整體的工作滿意度，降低離職傾向，進而可促進本軍在諸項重大變革後人力素質仍能穩定的提昇。

貳、文獻探討與假設推導
本研究參考相關學者所著作之文獻，推導出4項假設，議題分別是「內部行銷與組織公民行為間之關係、內部行銷與工作滿意度間之關係、工作滿意度與組織公民行為間之關係、工作滿意度在內部行銷與組織公民行為之間的中介效果」，其意涵分述如下：
一、內部行銷與組織公民行為間之關係：
Conduit and Mavondo (2001) 認為內部行銷主要為組織採用行銷觀點來輔助人力資源管理的一種措施，讓組織內部的員工都充分瞭解與體驗公司各項工作活動，配合適當的市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理、員工參與、外部溝通等人力資源管理活動，讓員工受到激勵，發揮其能力來提供外部顧客最佳的服務品質。
另外Willians and Anderson (1991)將組織公民行為分為三個要項：
(一)角色內行為：指員工堅守崗位，完成角色內主要工作。
(二)朝向個人的公民行為：此類行為不僅直接對特定個體有幫助，且是間接能對組織有貢獻的組織公民行為。
(三)朝向組織的公民行為：為對組織有益的組織公民行為(例如：聲譽的維護、支持組織決策等)。

劉慶洲、黃建榮(2008)研究發現，員工對公司之內部行銷作為，會正向影響其服務導向的組織公民行為。
而張基成、陳哲緯(2012)實證結果顯示，內部行銷的溝通與激勵、教育訓練、管理支持等構面，對組織公民行為具有正面的影響，其中以教育訓練的影響最大。
本研究推導要項如下: 假設1(H1)：「內部行銷與組織公民行為之間具有顯著正向關係」。
二、內部行銷與工作滿意度間之關係：
Weiss, Dawis, England, and Lofquist (1967) 認為工作滿意度為員工對其工作相關因素感受與情感反應之滿意程度，可測得的三個滿意度分別是：內在滿意度、外在滿意度、整體滿意度。
沈進成、楊琬琪、郭振生(2006)指出內部行銷對組織承諾、工作滿意度具有正向影響關係，且工作滿意度對學校效能直接影響效果最大，同時也是內部行銷、組織承諾影響學校效能的重要中介變數。
而Chen and Liu (2012) 研究結果證實內部行銷與組織承諾、工作投入和工作滿意度具有高度正向顯著的關係。
本研究推導要項如下:假設2(H2)：「內部行銷與工作滿意度之間具有顯著正向關係」。

三、工作滿意度與組織公民行為間之關係：
Huang, You, and Tsai, (2012) 以450名護士為研究對象，研究結果工作滿意度和組織承諾可以增加護士組織公民行為，醫院管理者可以促進組織內關懷類型的氣氛，增加組織公民行為。
本研究推導要項如下:假設3(H3)：「工作滿意度與組織公民行為之間具有顯著正向關係」。
四、工作滿意度在內部行銷與組織公民行為之間的中介效果：
Todd and Kent (2006)探討影響組織公民行為的直接及間接工作變數研究，結果顯示工作滿足是組織公民行為之中介變數，且員工工作滿足是主要驅動因子。
本研究推導要項如下:假設4(H4)：「工作滿意度在內部行銷與組織公民行為間具有中介效果」。
參、研究設計與方法
本研究包含3個變項，分別是：(一)內部行銷：包含市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理四構面；(二)工作滿意度；(三)組織公民行為。
一、研究架構：
本研究架構以內部行銷為自變項，工作滿意度為中介變項，組織公民行為為依變項。所謂自變項:當兩個變項之間具有某種關聯，其中一個變項具有影響另一變項作用時，是謂自變項。依變項：當兩個變項之間具有某種關連，而受影響的變項則稱為依變項。
中介變項：自變項對依變項的影響是透過中介變項，且對自變項而言它是依變項，對依變項而言它是自變項。
〈如圖1〉
圖1 研究架構圖



資料來源：作者研究整理

二、研究對象與樣本結構分析：
本研究主要針對某軍事院校組織架構中行政單位、教學單位、學生管理單位、教學勤務單位內之志願役成員(包含官、士、兵、雇員老師)為對象，進行問卷調查，並且為避免共同方法變異之問題(所有問卷皆由ㄧ人填寫)，對象區分為「主管」與「部屬」，問卷是以配對方式(平均一名主管配對30名部屬，採互評方式填答)，自變項（內部行銷）與中介變項（工作滿意）由部屬(志願役成員)針對學校現況感受實施填答，而依變項（組織公民行為）則由直屬主管針對部屬工作表現實施填答。
(一)研究對象(如表1)：
調查時間自101年9月10日至同年11月20日，共計發放志願役成員問卷662份及直屬主管問卷662份，全部回收，扣除無效問卷73份，有效回收率為89%。
表1  問卷回收情形
	區分
	行政
單位
	教學
單位
	教學勤務
支援單位
	學生管理
單位
	合計

	發放份數
	78
	170
	330
	84
	662

	有效配對份數
	52
	158
	308
	71
	589

	有效回收率
	67%
	93%
	93%
	85%
	89%


資料來源：作者研究整理 〈資料蒐集期間：2012年9月10日至11月20日〉
 (二)研究樣本結構分析：本研究抽樣之樣本結構如表2所示。 
表2  樣本屬性分析表
	區分
	類別
	人數
	%
	區分
	類別
	人數
	%

	性別
	男
	536
	91.0
	婚姻
	已婚
	162
	27.5

	
	女
	53
	9.00
	
	未婚
	427
	72.5

	年齡
	20歲以下
	70
	11.9
	服務
年資
	1－3年
	219
	37.2

	
	21－25歲
	218
	36.8
	
	4－6年
	152
	25.8

	
	26－30歲
	114
	20.2
	
	7－9年
	53
	9.00

	
	30歲以上
	187
	31.1
	
	10年以上
	165
	28.0

	目前
薪資
	20,001－30,000元
	94
	15.9
	在校
年資
	1年
	111
	18.4

	
	
	
	
	
	2年
	112
	19.1

	
	30,001－40,000元
	210
	35.7
	
	3年
	96
	16.4

	
	40,001－50,000元
	130
	22.1
	
	4年
	92
	15.7

	
	50,001－60,000元
	106
	18.0
	
	5年以上
	178
	30.4

	
	60,001(含)元以上
	49
	8.3
	單位
	教學單位
	308
	52.3

	教育
程度
	高中及高職
	309
	52.5
	
	學生管理單位
	71
	12.1

	
	專科
	99
	16.8
	
	教學勤務支援單位
	158
	26.8

	
	大學
	165
	28.0
	
	行政單位
	52
	8.80

	
	研究所以上
	16
	2.7
	合計
	樣本規模
	589
	100


資料來源：作者研究整理
三、研究工具：
本研究施測之各量表皆採用知名學者所著，並以李克特(Likert)六點尺度來計分(非常同意-6；同意-5；有點同意-4；有點不同意-3；不同意-2；非常不同意-1)，分數越高表示志願役成員對學校內部行銷或工作滿意度感受程度愈高，以及直屬主管感受志願役成員，對學校展現組織公民行為的程度愈高；而分數越低則表示感受程度愈低。
(一)內部行銷量表：
Conduit and Mavondo (2001)研究指出，內部行銷為組織採用行銷觀點，來輔助人力資源管理的一種措施，讓組織內部的所有員工都充分瞭解與體驗公司各項工作活動，並且配合適當的市場訓練和教育，發揮其能力來提供外部顧客最佳的服務品質。
而由於員工參與外部溝通此面向並不適合本研究對象，故在內部行銷上，僅使用市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理等四個面向，並依據其定義如下：1.市場訓練和教育：組織是否安排或鼓勵參加教育訓練活動。

2.管理支持：員工是否感受到管理者對內部行銷作為的持續支持。

3.內部溝通：管理者與員工之間的雙向溝通不但可以增進管理支援，也能提供員工回饋，進而提升他們的工作績效。

4.人事管理：人力資源政策之設計及執行可增加組織的市場導向，並且可吸引、留住及獎勵適當行為的員工。

本研究採用Conduit and Mavondo(2001)所編製48題項的內部行銷量表實施調查，主要測量員工所感受組織內部行銷之程度，經問卷調查統計結果，其內部行銷整體信度(Cnbanc′α值)為0.98(α值在0.7以上表示信度良好，若低於0.6則較難接受
)，而各市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理的Cnbanc′α值分別為0.94、0.94、0.96、0.95，量表之信度具可接受之水準。信度:為測量結果的一致性或穩定性，測量項目愈相關，信度也愈大
。
(二)工作滿意度量表：
Weiss, Dawis, England, and Lofquist (1967)認為成員對其工作相關因素感受，與情感反應之滿意的程度。其工作滿意度可測得的3個滿意度構面如下：
1.內在滿意度：

指與工作本身有關，以及成員對於所做工作的感覺，衡量工作者對於目前工作的活動性、獨立性、創造性、變化性、運用能力的機會、工作上職權的大小、工作所能給予的成就感、責任感、工作的穩定性、安全感、工作對社會的服務性、在社會上的地位及所做工作的道德價值方面感到滿足的程度。

2.外在滿意度：

指成員對於目前工作的升遷性、所得報酬與讚賞、學校政策與實施方式、技術上督導、以及人際關係的好壞等方面，與工作內容本身無關的各方面滿足。

3.整體滿意度：

則是指個人對於工作的環境設備、與同僚的關係以及工作的內在、外在滿足層面感覺到滿足的程度（前兩者計分之和）。

本研究採用Weiss, Dawis, England, and Lofguist (1967) 編製的明尼蘇達滿意問卷短題，本量表中之外部滿意及整體滿意度部分合併進行量測，共計8題，測量工作滿意度1個構面，測試結果整體量表信度係數為0.917。每個題目都是描述提升外部工作環境滿意度的一個關鍵因素，要受測者指出在目前工作中，對這項關鍵因素感覺滿意的程度。
 (三)組織公民行為量表：
本研究將採用Williams and Anderson (1991) 所編製三大構面的組織公民行為量表，來衡量直屬主管對員工組織公民行為的感受狀態，原量表信度分別為0.91, 0.88, 0.75，共計21題項，本研究僅以單一構面衡量，得分越高代表志願役成員組織公民行為展現程度越高，測試結果整體量表信度係數為0.85。

肆、研究結果與分析建議
本研究主要探討內部行銷、工作滿意度與組織公民行為間的相關性，於問卷回收後，剔除填答不完整等無效問卷，再將資料建檔，以SPSS統計軟體進行資料分析。資料分析方法包括描述性統計、獨立樣本t檢定、單因子變異數分析、信度分析、相關分析、層級複迴歸等，並根據研究目的與假設，以進行驗證分析。
一、研究變項之描述性分析：
藉由研究中各變項之平均數與標準差，予以分析志願役成員在各相關變項中的反應，由表3可知內部行銷-人事管理平均分數最低，且其標準差最高，顯示樣本中學校志願役成員對內部行銷-人事管理的知覺較低且懸殊，故其差異性較大。此外，組織公民行為平均分數次低，且其標準差最低，樣本顯示學校志願役成員之組織公民行為較低，且知覺感受一致，然其差異性較小。
  表3 本研究各變項之平均數與標準差分析                  

	變項
	平均數
	標準差

	內部行銷
	4.15
	0.79

	內部行銷－
市場訓練和教育
	4.32
	0.88

	內部行銷－管理支持
	4.19
	0.86

	內部行銷－內部溝通
	4.20
	0.91

	內部行銷－人事管理
	3.86
	1.13

	工作滿意度
	4.30
	0.77

	組織公民行為
	3.97
	0.63


資料來源：作者研究整理
二、研究結果與發現：
本研究以工作滿意度為中介變數，目的在探討內部行銷、工作滿意度對組織公民行為的影響，經由文獻探討建構理論模型，並透過嚴謹之實證分析，獲致以下研究結果與發現：
(一)不同個人背景變項在內部行銷、工作滿意與組織公民行為上有顯著差異：
1.年齡：
(1)20（含）歲以下的志願役成員在人事管理的分數最高；而31歲以上的志願役成員卻都是分數最低的，可見31歲以上的志願役成員是對內部行銷最不認同的一群，原因可能因升遷壓力以及部隊年資較高，在內部行銷感受度普遍較低。

(2)在年齡對組織公民行為有顯著差異中，可以明顯發現31歲以上的志願役成員在組織公民行為的分數最高，而20（含）歲以下的志願役成員卻都是分數最低的，且志願役成員隨著年紀越大，組織公民行為的分數越高，代表年齡會影響成員自動自發增加一些非契約規定，且對組織有利的行為。
2.目前薪資：
(1)目前薪資對內部行銷、內部行銷－市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理、工作滿意度、工作投入及組織公民行為有顯著差異，可以明顯發現目前薪資20,001~30,000元的志願役成員在市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理、工作滿意度、工作投入及組織公民行為都是分數最低的，且最不認同的一群，形成原因可能是剛接觸部隊，心態正調適中，面對工作壓力較大，普遍有較低的內部行銷感受度、工作滿意度及工作投入。

(2)目前薪資50,001－60,000元，以及目前薪資60,001(含)元以上的志願役成員在內部行銷、內部行銷－市場訓練和教育、管理支持、內部溝通及工作投入的分數卻隨薪資增加而減少，可能原因是升遷壓力以及部隊年資較高，普遍有較低的內部行銷、工作滿意度及工作投入感受度；目前薪資對組織公民行為亦有顯著差異，且目前薪資60,001 (含) 元以上的幹部分數，明顯高於其他薪資較低者，表示志願役幹部隨著目前薪資愈高，愈會展現其組織公民行為。
3.教育程度：
教育程度對內部行銷、內部行銷－市場訓練和教育、人事管理、工作滿意度及組織公民行為有顯著差異，可以明顯發現教育程度為專科的志願役成員在內部行銷、內部行銷－市場訓練和教育、管理支持、內部溝通、人事管理、工作滿意度及工作投入都是分數最低的，而且皆顯著小於大學及研究所，表示隨著學歷的增加志願役成員對內部行銷、內部行銷－市場訓練和教育、人事管理、工作滿意度的感受程度會隨之升高；另外教育程度對組織公民行為亦有顯著差異，可以明顯發現教育程度為高中及高職的志願役成員在組織公民行為的展現顯著小於大學及研究所以上，以及專科及大學的組織公民行為顯著小於研究所以上，表示隨著學歷的增加，志願役成員愈願意展現組織公民行為。
4.目前所屬部門：

目前所屬部門對內部行銷、工作滿意度、工作投入及組織公民行為有顯著差異，表示志願役成員隨著目前工作性質及內容不同而有不同感受；目前所屬部門對組織公民行為亦有顯著差異，可以明顯發現教學單位為人師表最易展現組織公民行為，餘依序為行政單位、學生管理單位、教學勤務支援單位。
5.任官年資：

志願役成員隨著任官年資增加其內部行銷、工作滿意度、工作投入的感受亦逐漸略微降低；另外任官年資對組織公民行為有顯著差異，表示志願役成員隨著任官年資增加，愈容易展現組織公民行為。
6.在校年資：

在校年資對內部行銷、工作投入、組織公民行為有顯著差異，可以明顯發現志願役成員隨著在校年資增加其對內部行銷、工作投入、組織公民行為的感受及展現愈高。
(二)內部行銷會正向影響組織公民行為：

表示當志願役成員認知學校內部行銷感受高時，工作中自然會有非工作規範之利他的行為出現，此與Chen and Liu (2012) 探討內部行銷對組織公民行為展現之影響，發現組織將員工視為內部的顧客，當員工感受到組織所施行有效率的內部行銷作為時，會展現較好的組織公民行為的研究結果相呼應。

(三)內部行銷會正向影響工作滿意度：

當志願役成員認知組織內部行銷感受高時，對於工作環境或氣氛的感受自然會提高，也就是對工作滿意度有正向影響關係，此與Kameswari and Rajyalakshmi (2012) 探討內部行銷與工作滿意度的關聯性，發現公司內部行銷的程度，對提昇工作滿意度，具有正向影響的研究結果相呼應。

(四)工作滿意度會正向影響組織公民行為：

當志願役成員感受學校工作滿意度高時，自然會有利他的行為出現，也就是對組織公民行為有正向影響，此與Miao (2011)發現員工工作滿意度與組織公民行為具有正向影響的研究結果相呼應。

(五)工作滿意度在內部行銷與組織公民行為之間具有中介效果：

表示學校將志願役成員視為內部顧客所作的內部行銷，會提升成員工作滿意度，進而激發其組織公民行為，此與廖婉鈞(2006)發現內部行銷亦間接透過工作滿足，正向影響組織公民行為的研究結果相呼應。

三、分析建議： 
依據前述研究結論及實際狀況，提供本研究實務上的意見，作為個案及其他相關軍種軍事院校校務推動及管理之參考，希望未來在相關領域的研究能夠更加完善。建議要項如下：
(一)推動主官(管)內部行銷策略強化教育：
從個人背景變項在內部行銷之差異性分析可看出，雖然志願役成員內部行銷分數普遍皆高，但目前薪資60,001 (含) 元以上；教育程度專科；目前所屬部門學生管理單位、行政單位；在校年資3年之分數仍略低，表示單位內部行銷執行成效仍有進步空間。在內部行銷推動過程中，單位主官(管)扮演極為重要的角色，而學校各級主管更是內部行銷推動成功與否的重要關鍵。而具備內部行銷策略理念的學校主官(管)，方能在校務經營及管理過程中，將理論概念融入其中加以推動，內部行銷的融入才有成功的契機，因此，建議學校主管單位應在學校各級主管上任前辦理講習，將內部行銷策略理論於講習課程中，相信對學校經營及推動工作，將有助益之功。
(二)運用行銷策略，建立多項溝通管道：
從本研究結果可以瞭解，內部行銷－內部溝通與組織公民行為之間具有顯著正向關係，表示組織中志願役成員若能自由表達意見及與主管建立溝通關係，使校務能順利推動，將有利於提升組織公民行為的展現。溝通是個人或組織相互間交換訊息的過程、藉以建立共識、協調合作、滿足需求進而有效達成目標。因此在溝通上，學校主管若能善用行銷學中之「廣告策略」，將溝通視為「對成員們廣告」，採用更活潑的方式進行「推銷」學校重要措施與活動，例如將學校願景及理念，以多元化而非制式方式呈現；並辦理自強活動來進行溝通(如登山、運動競賽、歌友會)，藉著共同經歷凝聚對事務觀點與交流，相信能催化凝聚共識，建立學校共同願景，進而有效提升組織公民行為。
(三)鼓勵高學歷者及資深成員以身作則，培養成員從事組織公民行為：
從教育程度、任官年資及在校年資在組織公民行為的差異性分析可看出，志願役成員教育程度研究所以上較高中及高職成員願意從事組織公民行為，以及任官年資10年以上志願役成員較1－3年成員願意從事組織公民行為。眾所皆知，高知識份子為組織裡的中堅份子，如果能透過教育訓練，讓組織裡的高學歷及資深成員認知自己的高學歷及組織定位，相對地可以為組織奉獻更多心力，而自願在工作中成為標竿，從事組織公民行為，將可帶動週遭同事群起效尤，並提昇全體成員之組織公民行為。
(四)賡續內部行銷作為，提升工作滿意度，促進組織公民行為：
透過工作滿意度的中介效果，促使內部行銷與組織公民行為具有顯著正向關係，表示學校志願役成員在內部行銷及工作滿意感受程度相對提升後，就會越願意自動展現出超越工作職務規定，且對組織有利的行為，像是在學校外仍努力維持學校形象、在工作中樂於互相幫助、主動與同事協調溝通，不會為利益而破壞組織和諧，更不會浪費組織資源，將營造對組織與成員共存共榮的合作關係。
(五)強化武德教育，提升成員主管支持感：
管理者的支持對團隊效能具有顯著性的影響，團隊所需的資源大多被管理者控制，因此管理者的支持，將會為團隊帶來莫大的資源與鼓勵。本研究結果顯示，內部行銷－管理支持與組織公民行為間具有顯著的負向關係，表示志願役成員感受學校主官(管)管理支持程度愈低，愈願意展現出組織公民行為，此與大部分學者研究結果相反。經由個人背景變項與內部行銷－管理支持、組織公民行為差異性分析及層級回歸分析中發現，此為樣本特性所呈現之特殊現象，且志願役成員高內部行銷－管理支持與組織公民行為間具有正向顯著相關；而低內部行銷－管理支持與組織公民行為間具有負向顯著相關，進一步分析得知：
(1)志願役成員在個人背景變項中以未婚、年齡31（含）歲以上、薪資60,001(含)元以上、學歷專科、單位為教學單位、任官年資10年以上的內部行銷－管理支持程度雖為最低，但其組織公民行為程度卻為最高，代表此類人員在部隊服務時間較長且歷練較深，對於主官(管)之領導統御水準要求較高，因此感受管理支持程度較低；但其接受部隊訓練及教育時間較久，軍人三大信念及武德精神深耕其內心，故組織公民行為展現程度而最高，因此主管們應重視他們的貢獻、關心他們福利，使其感受到學校猶如家庭一般的貼心及溫暖，且為資深成員背後支持的力量。
(2)志願役成員在個人背景變項中以年齡20（含）歲以上、薪資40,001－50,000元以上、學歷高中及高職、單位為教學勤務支援單位、任官年資4－6年的內部行銷－管理支持程度雖為最高，但其組織公民行為程度卻為較低，代表此類成員在部隊服務時間較短且歷練較淺，對於主官(管)之領導統御要求較易滿足，因此感受管理支持程度較高；但因其受部隊訓練及教育時間較短，且志願役成員來源廣泛，軍人三大信念及武德精神有待加強，故組織公民行為展現程度卻為最低。因此，可運用各種集會及講習強化「愛國教育」課程，以「智、信、仁、勇、嚴」武德內涵為藍本，培養成員具備高尚品德與正確的軍人核心價值，有效提升成員組織公民行為。
 (六)構建學習型組織，建立分享平台：
學校應提升有利於組織分享的機制，例如建立知識分享的平台，使所有的成員容易取得其他部門的經驗或知識，而這些平台的建立與維護，可以經由會議及獎勵，鼓勵員工樂於與其他成員分享自己的工作心得與經驗，並從他人的經驗中學習與成長，也可以從中發現組織運作的一些相關問題，進而使組織的創新，在工作滿足與知識分享的互動中提昇，亦相對提高了組織的競爭力。

(七)活化學校組織生氣，避免老化：
學校隨著校齡的增長，極可能會因學校組織老化而造成生氣不再、教職員沒有衝勁活力的現象，將一些既有的潛規則、價值與行為規範視為理所當然，而不會去思索其背後所潛藏的意義與是非對錯，肇致對於工作無法激起熱情、對學校無法產生承諾，並且較有可能從自身的利益來思考事物與現象，因而可能無法表現出組織公民行為。所以，學校必須不斷地對於自身的運作模式及存在價值做檢視，避免淪為僵化與保守，因為不知變通、權宜以及注入活力的學校，勢必無法產生具有競爭力的契機。

伍、結論
人是組織中最重要的資源，尤其組織在從事各項任務時，均需要人力資源的配合才能達成組織目標。在國軍組織重大變革之際，探討志願役成員對單位的內部行銷、工作滿意度感受程度與其組織公民行為間之關係，是一極佳時機，因組織競爭力不在人力數量，而在素質的提升，因此軍事院校應活化學校組織生氣、構建學習型組織，建立分享平台、強化武德教育、推動主官(管)內部行銷策略強化教育、鼓勵高學歷者及資深成員帶動從事組織公民行為、運用行銷策略，建立多項溝通管道，使成員全力以赴的為組織工作、提昇成員對組織工作滿意度及組織公民行為、有效降低成員離退意願，進而願意為組織付出更多的心力及樂於接受組織的目標，以學校為構型，為募兵制推動後，志願役成員願意持續在軍中服務，培養優質人力為國軍戰力提升奠定長遠基礎。
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