數位媒體運用於國軍人才招募之研究
海軍上校　黎健文

提　　要：

21世紀是知識經濟的世紀，人力為不可取代之最重要資產。由於國軍裝備日新月異，新一代武器裝備陸續成軍，故亟需具備高技術、高素質且役期較長的優質人力投入，以期補充未來基層部隊人員，逐步朝向「募兵為主」之兵役制度，以滿足國軍建軍發展需要。數位時代來臨，海軍人才招募自然不能避開這波數位革命浪潮，本文旨在探討運用「關聯性資料庫」技術發掘招募行銷的特徵，並歸納出關聯性法則，使國軍招募行銷能做最有效的運用；並以潛在目標顧客資料進行關聯性法則分析並建立雛型系統，經使用結構化查詢語言(SQL)查詢後，可產生媒體組合行銷優先次序及顧客媒體使用習慣等相關分析指標，俾利本軍擴大招募專業志願士兵時整合行銷規劃、媒體運用及招募流程改善等決策參考。
壹、前言

由於國軍裝備日新月異，新一代武器裝備陸續成軍，故高素質長役期人力為未來基層部隊人員補充之重點，並期逐步朝向「募兵為主」之兵役制度，以滿足國軍建軍發展需要。為達成國軍「募兵為主」之規劃目標，國軍自94年至98年7月，區分三個階段執行擴大招募專業志願士兵，並擇優選訓符合資格之志願士兵晉任士官〔註一〕。

現代數位科技快速發展，數位經濟重新解構媒體時代的來臨，傳統行銷已面臨到前所未有的衝擊。企業未來在面對速度競爭的壓力下，必須將資訊轉變成數位型式，並利用網際網路技術，提昇資訊使用效率，藉以快速回應客戶，取得競爭優勢，海軍人才招募行銷方式自然不能漠視這股數位媒體科技的革命浪潮。本文研究影響目標顧客接受數位媒體行銷的組合，使國軍產品（班隊）、價格（待遇）等招募促銷廣告能以數位化的型態做最有效的運用，提供招募單位行銷思考及作業脈絡；另以非營利與服務事業行銷概念，檢視現行國軍人才招募工作，提出以數位媒體實施人才招募行銷之建議。

一、數位媒體之定義

平面媒體、廣告媒體乃至於各種新興的大眾傳播媒體，可略以平面與視聽媒體來概分。平面媒體泛指書籍、報章雜誌等印刷媒體；而視聽媒體則指電視、電影及廣播等影音傳播載具。數位媒體泛指可乘載、儲存、處理、傳輸數位化資訊之傳播，其最大特性是提供「互動」應用，使用者能主動選取資訊，並與內容互動。數位媒體打破了媒介分野，它不但是一種全新技術，也是一種全新閱聽行為，網路將是繼廣播、電視、報紙、雜誌之後，興起的最具影響力的新媒體，也是未來全世界傳播科技的新趨勢〔註二〕。

二、行銷之定義

行銷是一種社會性和管理性的過程，個人與群體可經由此過程，透過彼此創造、提供及自由交換有價值的產品與服務，以滿足其需求與慾望，使得行銷的方法不再侷限於傳統營利事業，非營利事業也可以經由行銷來達成預期目標。在六○年代以前，業者以「同質而大眾化」的產品，利用大眾媒體向顧客行銷，企業與顧客之間關係，僅止於一種短期交易的銷售量成長。Jerome McCarthy（1964）提出行銷組合的4P，即產品、價格、通路、促銷等四項具體化行銷觀念，向同質性高、無顯著差異的消費大眾，銷售大量製造規格化產品。1972年，Trout & Ries發表定位理論中指出定位產品是顧客〔註三〕 而非企業，九○年代後，趨於個人色彩，品牌忠誠度降低，行銷愈來愈難掌握顧客的口味。

三、人才招募之定義

人力資源管理部門所面臨最大的問題，在於使用何種招募方法最為有效。早期的招募模式是將招募與徵選二者區分開來，招募意指吸引應徵者的流程，而徵選則是指從眾多應徵者中挑選合適人選的過程。最近的理論則認為招募應同時包含吸引及徵選應徵者。黃英忠認為招募是企業為了吸引具有工作能力及動機的合適人選，激勵他們來應徵的過程〔註四〕。因此，組織內的招募及徵選不再是單向，而是一種雙向且相互影響的流程;不只是雇主試圖吸引應徵者，求職者也試圖引起招募者的興趣。

貳、國軍人才招募現存問題探討

Sohn S（1996）指出軍事單位人才招募成功與否？不僅要靠招募單位的努力，尚需視勞力市場的狀況而定〔註五〕。國軍不同於一般民間企業，軍事組織屬非營利事業機構，招募的方式不能僅靠利潤動機的驅使，而需要靠國家使命的凝聚力和引導。因應數位時代的來臨，國軍應思考將招募流程數位化並運用數位媒體實施招募;另以顧客服務性組織取代功能流程性組織，本文以服務藍圖的觀念來設計招募客服流程，並以服務遞送視覺圖形方式來呈現。

一、國軍人才招募組織與職掌

國軍招募係以「聯參制定政策、總部主導執行、軍種互派連絡、人員統一辦公、作業資源共享、招募政策一致及工作行動同步」等方針，統合三軍資源，採主動行銷、廣拓通路、活潑宣傳策略，並結合民間與政府組織資源，實施聯合招募工作〔註六〕。國軍人才招募中心為政策指導單位，負責督導地區招募中心、服務站與連絡站，策訂統合招募工作及文宣計畫、擬訂文宣策略、形象等宣導影帶、海報製作及全國通路建立。各總部招募小組負責督導執行招募工作；針對招募企劃、文宣作為策劃與審核，並協助地區招募中心通路建立。

二、國軍人才招募行銷作法

國軍招募行銷方式必須隨著時代精進，方能因應現行多變的社會環境。國軍招募應透過目標市場分析，瞭解目標族群特質，製作流行文宣廣告，選擇適當傳媒將訊息廣為散播。現行國軍人才招募行銷技術概分為願景規劃宣導、運用「行銷六Ｐ」精進招募工作、協調教育部軍訓處協助招募及促銷等四方面：

(一)以軍人生涯願景規劃之宣導模式

馬斯洛的需求理論中，需求滿足與挫折層級之比較可結合國軍各項福利政策制度與文宣做法，以滿足其需求層次觀點，藉由先滿足低層次的需求，並往較高層次發展與設計，最後達到實現自我、國家與個人雙贏的目的（滿足馬斯洛需求理論之國軍福利配套，如圖一）。

(二)運用「行銷六Ｐ」精進招募

招募策略運用六Ｐ策略組合：產品(Product)、人員(Personal)、價格(Price)、通路(Place)、推銷(Promotion)與公關(Public)，針對各種招募任務需求，分析市場，精進招募。

(三)協調教育部軍訓處協助國軍實施招募

配合國軍四所地區招募中心，成立四個對等協調中心及26個縣市連絡站，另在大專19個督考分區設連絡點，計49個訊息傳遞窗口，配合招募單位實施宣導，並配合舉辦軍校招生宣傳參訪活動。

(四)促銷

國軍促銷首重形象塑建，強調軍職優越競爭力與遠景。在形象促銷上，分內部行銷與外部行銷兩大類。內部行銷主要管道來自軍中既有文宣機制作為，外部行銷則著重建立社會通路，結合資源，推銷國軍優質形象，爭取社會大眾認同。

三、數位化人才招募作業流程設計

國軍現行招募流程概分領取簡章、體檢、考試、放榜、登記報到等五階段。依據現有流程，本文發展數位化招募作業流程如圖二。圖中細線方框表示仍需由人員親自執行作業活動，粗線方框則表示可透過數位化作業來完成；單線橢圓框為作業所需相關資訊由數位化程序獲得，而過程仍循原有人工作業。箭頭符號圖示工作流程指示方向，現行流程大多透過紙本作業的方式以公文傳送；而新流程均透過數位媒體化作業的方式進行。數位化人才招募流程與目前流程最大不同點為具有數位媒體文宣活潑、迅速的優勢、且具備數位傳媒廣闊的通路及線上分析（OLAP）提供建議等功能。另服務性組織已漸取代功能性組織，故本文以服務藍圖觀念將招募流程以服務遞送視覺圖形表達(如圖三)，將服務觀念轉化為事實。繪製招募服務藍圖可讓服務主管人員有機會指出潛在失敗點，並設計簡化流程，以確保高品質的服務遞送。

參、系統建構

一、系統架構圖

為瞭解數位媒體與國軍人才招募目標顧客（含潛在顧客）間之關係，本文發展關聯性資料庫管理系統架構圖，如圖四所示：

二、系統開發環境及工具

本系統雛型建構，採用微軟作業系統，主要平台架構於以網路為基礎的全球資訊網，透過使用者介面存取資料庫資料。本系統以超文字標示語言﹙HTML﹚及動態伺服端網頁﹙ASP﹚語法設計網頁，另以ACCESS 2002資料庫的功能來管理。

三、資料庫設計

本系統資料庫架構設計依功能分成人員基本資料、媒體使用資料、評估適性資料3個資料庫及個人學校資料、個人基本資料、家中成員資料、媒體來源、網路使用、口語語文、個人評估、溝通協調、適應狀況、軍職偏好等10個資料表。

四、邏輯性資料庫

根據大學儲備軍官團招募需求及媒體運用方式，邏輯性資料庫圖發展如圖五。

五、關聯式資料庫設計

一般進入畫面如圖六。按下個人基本資料庫，即出現圖七。

圖七畫面按下尋找記錄，即可查詢所欲找尋的顧客基本資料;另分析出目標群常使用的入口網站依序為Yahoo奇摩、中華電信、蕃薯藤及pc home(如圖八)。

根據使用者需求，可先從基本資料表中找出合適對象，再關聯出目標對象媒體及網路偏好，最後針對關聯結果制定行銷策略。高階主管查詢資訊如圖九。

高階主管只要在圖九查詢畫面點選相關選項，即可得到所欲查詢的結果，圖十即為點選符合工兵官科人員基本資料後所顯示之畫面。

六、關聯性法則分析

將資料關聯的相關資料結合成單一資料表，並將重複或不需要的欄位刪除。利用關聯性資料庫技術分析目標群的媒體與網路使用習性，以供行銷決策之制定。關聯性資料庫分析流程依下列步驟搭配結構化查詢語言（SQL），如表一所示。

Step 1：以調查量表搜集分析學生資料。

Step 2：找出符合目標群(ROTC)學生資料。

目標群(Ro)={a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e2～3∩f1∩g1～9

Step 3：找出符合各官科學生資料。

工兵（En）=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g1

通信（Co）=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g2

運輸（Tr）=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g3

化學（Ch）=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g4

憲兵（Mi）=｛a3～5∩b2∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g1～9

政戰（Pi）=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e2～3∩f1∩g1～9

步兵，砲兵，裝甲（IAA）

=｛a2～6∩b1∩c1～4∩d2∩e3∩f1∩g1～9　

Step 1：搜集資料。

Step 2：找出目標群(ROTC)媒體使用習慣。

R∩Ni，R∩Zi，R∩Bi，R∩Ti

Step 3：找出目標群(ROTC)網路使用習慣。

R∩Webi，R∩Bro，R∩EpapI，R∩NadiD，R∩Nmessi

Step4：鎖定目標顧客，設計客製化電子型錄。

七、關聯性法則分析SQL(如圖十一)

八、數位媒體運用

資料採礦是一種結合資料視覺化、機器學習、統計方法及資料庫等多種技術，以從龐大資料中攫取以規則形式或其它模式所表達的知識。我們以個人基本資料做為決策變數資料關聯第一層，找出符合報考大學儲備軍官訓練團（ROTC）資格的學生計256員，結果如表二，其中台灣北部學校（tn）符合93員，中部（tm）63員，南部（ts）63員，東部（te）37員。依據上述結果，另以學校科系做為第二層決策變數，獲得目標群合適分配官科，結果如表三；若以媒體偏好及網路使用習慣做決策變數，可分析出目標群對網路的使用習慣及媒體偏好；媒體、網路使用習慣態度調查分析如表四。使用習慣行為分析所得資料有利於行銷決策者，實施整合行銷時策略規劃，且可基於不同目標群的個人需求，以不同的訊息對他們提出訴求，而關聯出的結果可以找出資料庫中資料的隱藏關係、樣式或相關性，最後發現可供招募行銷的寶貴知識。

未來廣告必須歷經激烈的改變，不僅拍攝和剪輯手法需要改變，廣告在哪種媒體播出也會有改變。當傳統大眾媒體進入網路世界成為數位媒體時，行銷廣告必須掌握數位媒體傳播效益如何評估、媒體如何組合行銷及具備與目標群直接互動的廣告創意能力，行銷廣告需要跟著時代一起改變，參與這場媒體世紀變革。數位媒體要吸引目標群接受萬千網路訊息中特定的訴求，新型態互動廣告、資訊導向型廣告、電腦多媒體廣告等廣告模式未來都必須積極開發。在電子型錄運用上，鎖定目標顧客後，量身訂製合適的科別，例如：在電子報或電子型錄(圖十二)的設計上針對志願役士兵其任務特性加強宣導，造成其從軍之偏好行動；另搭配招募工作之宣傳活動，將訊息E-MAIL(圖十三)通知或用動畫式的網路廣告吸引閱聽者注意等具創意的行銷手法將訊息告知給符合市場區隔的目標顧客，以達單一產品多通路的招募行銷目的〔註八〕。

肆、結論與建議

職業選擇不但是個人生涯規劃中相當重要的一環；對社會而言，更是人力資源分配的一項重要議題，而人力資源的開發與運用乃國防組織的重要基石、整體國防武力運作的核心，如何招募更多優質青年投效海軍，是強化海軍的不二法門。目前國軍招募工作大多由國防部人才招募中心統一指揮，各軍總部在「人員統一辦公、作業資源共享、招募政策一致及工作行動同步」等方針指導下，統合三軍資源，主動行銷，實施聯合招募工作，以國軍擴大招募專業志願士兵為例，招募組是由後備司令部督導所屬各地區招募中心、縣市招募機構辦理甄選作業之全般策劃、協調與執行、甄選簡章、通信報名及公告事宜，就整合行銷資源管理而言是項優點，但在海軍求才若渴，亟需大批高素質且役期較長的人力投入，以滿足海軍建軍發展需要之際，唯有設法與其他招募機構區隔以差異化的服務、提高顧客滿意度才能吸引目標顧客。目前專業志願士兵甄選入營計有社會青年(未役人員)、在營士兵、備役再入營等三種管道。本軍陸戰隊甄選專長科別計工兵、化學兵、步槍兵、汽車駕駛兵、防空砲兵、砲兵、偵搜兵、通信兵、野戰砲兵、登陸戰車兵、戰車兵等11類；海軍甄選專長科別計兵器兵、航海兵、通電兵、補給兵、槍帆兵、輪機兵等6類，計招募4梯次，每梯次約須300餘人，共須1269員。本軍在招募專業志願士兵部份可參照本文上述方式分析在營士兵、常備兵後備役人員之資料庫（含個人專長、科系、體能績效卡登錄成績、日常考核等)分析出符合招募條件之目標群，再以數位媒體實施差異化行銷加強招募，則不但對於招募專業志願士兵能有顯著成效，甚至對於爾後海軍招募班隊都能有極大的助益。

網路最主要的特性是其強大的連結與動員能力，與活潑有彈性的創意表現空間。如果僅單純將網路當作平面廣告電子化的版本，將廣告訊息不加工地直接披露在網路上，效果必定欠佳。因此，如何在執行活動或招募廣告時運用數位媒體，讓整體效果提昇，將會是本軍利用網路廣告實施招募可以成長與努力的空間。

建議：

一、國軍擴大招募專業志願士兵的工作，不但已成為全面性的政策而且是逐步朝向「募兵為主」兵役制度的體現，其中最重要的就是要精確的掌握目標顧客，使其能具備從軍的意圖與具體的報名行動，除以資料庫行銷的方式鎖定目標外，部隊單位主官(管)及領導幹部的宣教，一對一的差異化行銷方式亦為一種可行的方法。

二、以具有本軍特色且分工的方式實施招募行銷：如遠航訓練支隊於國內環島航訓、艦艇於各港口開放參觀時機或定期(每月)各單位舉辦慶生餐會或懇親會中，邀請艦上弟兄及駐地在附近士官兵之親友(含陸戰隊及陸岸單位)或是退伍未滿三年的常備兵後備役人員，於活動簡報及贈送紀念品中以置入性行銷的方式擴大招募宣傳並建立招募資料庫；社會青年招募部分則可運用本文所建議的行銷方式，建立資料庫後實施資料挖掘的方法分析出目標群再以數位媒體或其他行銷方式實施差異化行銷。
註一：國軍人才招募中心網站，民國94年，http://www.mnd.gov.tw

註二：廖述賢、劉基全、黎健文，「數位媒體運用於網路招募之研究」，2004數位生活與網際網路科技研討會，成功大學，2004年6月24-26日，頁160。

註三：Ries A. and Trout J. （1972）, Positioning Cuts through Chaos in Marketplace, Advertising Age, May, pp.236-249.

註四：黃英忠，「人力資源管理」，華泰書局，民國87年。

註五：Sohn S.（1996）,” Random Effects Meta Analysis of Military Recruiting ”Omega,Int,J.Mgmt Sci.Vol.24. No 2,pp.141-151。

註六：「中華民國九十一年國防報告書」，國防部編印，民國91年。

註七：楊國隆、陳光華、宮守義，「以行銷管理概念對國軍人才招募工作之探討」，第九屆國防實務與學術研討，民國90年，頁313-324。

註八：廖述賢、劉基全、黎健文，「數位時代人才招募之研究」，2004年人力資源之創新與蛻變-教育訓練、中小企業、公共政策研討會，中華人力資源發展學會，2004年7月20日，pp.30。
