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計畫名稱 (Title of the Project) 融入體驗學習與專題導向學習於數位運動

行銷課程之行動研究 

一、本文 (Content) 

1. 研究動機與目的 (Research Motive and Purpose) 

數位化行銷能力對於學生就業競爭力來講十分地的重要。以現今實務工

作環境而言，各行各業都積極地善用官方網站、社群媒體、行動 App、AR/VR

體驗來創造商機，但是該如何規劃導入這些資訊技術，結合數位化的方式來

行銷，未必能有一套廣泛的培育課程，能因應各產業中新型態數位化商品與

創新服務的出現。這股風潮近幾年也促使大學端開設了許多相關課程來培育

學生，並擴及到了非商管的系所和通識的課程，例如：飯店數位行銷、生技

數位行銷、電影製片與數位行銷等課程，以滿足就業的需求。對於申請人所

任教的運動與休憩學群而言，數位行銷的教學目標是要讓學生能將數位化技

術、傳播等系所核心能力，應用到運動產業的行銷中。對於運動這門學科而

言，本質上即具有跨學科的特性(Piggott et. al, 2019)，涵蓋了自然與社會人

文科學。學生需了解運動生理、運動心理、體育史、運動傳播、運動管理、

運動行銷等各學科下在運動的分支，涉及到不同學科的專業知識，並將這些

專業融合應用到運動產業中。在行銷學素養的培育上，相較於商管學院並不

是很紮實，學生在學習上也不全然地會投入在商管方面，學生之間的學習興

趣、學習動機、學習成效，存在著極大的異質性。 

對於這類非商管學院的大學部學生而言，數位行銷課程不論在學習上或

是教學上，存在許多的挑戰。在申請人所屬的運動相關科系教學現場中觀察

到了幾個問題。首先，是學習成果與業界實務需求的落差極大，需要被優先

解決。學生於期末被要求以分組方式繳交融合一學期所學的數位行銷規劃專

題報告，常見的缺失為專業性與創新性不足。規劃出的內容與實務上的商業

流程常產生矛盾，且常常未能深入了解產業市場現況及痛點。甚至部分組別

的規劃成果品質，不具備大學生該有的水準。其次，則是缺乏主動學習的動

力。在有限的每週兩小時課堂時間中，無論是知識體系的介紹或是個案研討

均無以為繼，需要學生在課後以小組合作學習、主動學習的方式，來研讀、

消化這些知識並補充新的資料，做成個案研究進行報告。然而，目前在學生

的報告上常見的通病，就僅僅整理(甚至複製貼上)幾篇來自網路的文章，距

今已有年代的個案，更甚者則直接參考自網路搜尋到的他校學生的報告。對

於瞬息萬變的數位行銷動態，例如 NFT、元宇宙、Covid-19疫情前後時代等

新興議題，未能與時俱進。最後，則是課堂互動性的問題。採傳統講述式教

學時，則會見到許多課堂常見到的睡覺、滑手機的情況。若穿插傳統問答方

式，由教師提問，學生的回答情況總是不踴躍。而在課堂中讓學生進行討論，

完成相關任務，則是需有主動學習熱情的學生參與，以彌補課程時數的問題。 
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造成上述教學現場問題的成因很多，最客觀明確的是學生先備知識的問

題。學生在大學入前之前，很少有機會接觸到的商管領域課程。而在進入到

大學之後，也因學院及系所特性差異，使得各個學生在商管方面的先備知識

與學習動機有著極大的落差。以運動行銷課程來說，它是行銷學專業下的一

個分支，是一門具有高度專業、實務與綜合性的課程，但是在申請人任教的

運動相關科系，囿於學位學程中考量到多個學科學分需平均分配，課程配當

方面在沒有能提供行銷學、管理學、財務管理等基礎商管素養課程供學生修

讀的情形下，即開設較進階的數位行銷課程，供學生修讀。使得敝系學生第

一門修讀的行銷領域課程，即為數位行銷。 

大學生因缺乏社會和職場經驗，往往難以將管理專業知識與個人經歷連

結，因而影響學習動機。針對非商管科系的行銷課程新手，有必要重新設計

教材難度、教學方法、課堂互動和評量方式，以配合不同科系學生的特性。

目前的教學模式在學生的學習成效、實務需求的對接、自主學習動機和課堂

互動等方面仍有改進空間。單純聚焦於理論基礎和應用技巧是不足的。課程

改革應著重於激發學生對理論的學習興趣，這可通過提供實務工作體驗和採

用專題導向學習來實現，運用「體驗式學習」和「專題導向式學習」，增強

學生的素養與能力。 

2. 研究問題 (Research Question) 

本計畫之研究目的如下： 

 探討所提出的課程設計，是否能符合所屬科系之學生客製化學習需求。 

 透過所實施的場域真實體驗活動，探究學生學習問題與解決策略。 

 探討體驗式學習、專題導向學習，對學生學習成效之影響。 

 綜合研究成果提出意見，以做為數位行銷課程改進之參考。 

 透過行動研究之歷程，幫助教學者自身的專業成長。 

3. 文獻探討 (Literature Review) 

本計畫將採用體驗式學習、專題導向學習等策略，對數位運動行銷課程

進行改革，有關應用於運動休憩產業行銷課程之教學實踐研究，相關文獻分

述如下： 

(1) 案例研究教學法於行銷教育之應用 

在商管領域的教學，經常以案例研究教學法(Case Study Pedagogy，或稱

個案研究)的方式進行教學。利用真實世界企業所面臨的情境，向學生提出

一個問題或情況，並要求他們對其進行分析，得出結論，並制定解決方案。 

Crick (2018)在教導非主修行銷學生的行銷課程中，採用了與學生主修

科系同領域之真實運動行銷案例來教學。真實案例研究之教學法，可讓學生
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透過案例研究瞭解一家公司所面臨的情況，以及應用了那些理論和概念來解

決問題，不僅可增加課本以外知識的學習，且可培養於”真實世界”的中開拓

行銷實務之能力(Barr & McNeilly, 2001)。此外，案例式教學在理論知識的學

習之外，但更重要的是能讓學生與行業的實際動態更緊密結合，提高學生的

創新精神和實踐能力。 

在提高非行銷及商業背景學生，行銷課程之學習興趣時，Crick & Crick 

(2021)提出了教學策略的建議。教師可朝向提高課堂上的互動性，並在課堂

上進行討論以吸引學生。此外，應將所教授的行銷理論和概念，與非商業科

目聯繫起來，以證明該學科與商業知識有限的學生是有相關性的，讓學生覺

得這些知識是有用的，對於未來的就業力是有幫助的。 

上述這些與課程教學實踐有關的研究，將做為本計畫之參考。除了由教

師蒐集數位運動行銷的企業個案，於課堂中進行研討外，也要求學生主動學

習關注產業動態，蒐集有關個案進行報告。 

(2) 體驗式學習於行銷教育的應用 

依據 David Kolb所提出的體驗式學習模型(experiential learning cycle)，

包含了具體的經驗、反射觀察、抽象概念化、主動實驗，這四個階段所構成

的循環。為了從經驗中獲得真正的知識，學習者必須具備四種能力：1、學

習者必須願意積極參與體驗；2、學習者必須能夠反思經驗；3、學習者必須

具備並使用分析技能來概念化體驗；和 4、學習者必須具備決策和解決問題

的技能，才能使用從經驗中獲得的新想法。 

體驗式學習應用在商管領域的教學上，可用來彌補學生缺乏社會經驗與

管理實務的問題。提供了可以讓學生在模擬或實際的工作環境中，應用課程

相關觀念的活動(Greene, 2011)。實施的方式包括了實地考察、參訪和實習等

課外經驗，以及模擬、小組案例研究和小組專案等課堂專案。這些方法允許

學生邊做邊學，從而提高水準認知活動(Duke, 2000)。特別是在行銷的教育

上，體驗式學習的活動並不在於深入難以接觸的企業營運核心，短時間去瞭

解行銷的實務操作與決策考量，而是可以有多種類型可供選擇的體驗式學習

活動，不僅包含“組織ȹ視角的機會，還包含客戶的視角，以及體驗互動的

生活環境，使得學習行銷專業的學生能獲得更全面性“真實世界ȹ的體驗

(Spanjaard & Stegemann, 2018)。 

Schaller (2018)在運動賽會行銷課程中，採取了這類以觀察者角度來進

行體驗式學習的教學。課程一開始即要求學生於課外時間自行參加一場運動

賽會，例如購票進場觀看職業籃球比賽，讓學生進到場域後從觀察者的角度

來進行有關行銷策略的反思，主題包括了產品和服務(門票、食品/飲料、商

品、活動等)；品牌(標誌、顏色、符號、口號、設計、吉祥物等)；促銷(贊助

商、促銷、廣告、公關等)；以及定價(單場門票、套餐、優惠、停車、服務

等)。 
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體驗式學習經常會與實務專題結合在一起融入教學中，將整個專題製作

的過程，視為是一個體驗式學習的機會。Oshiro & Bennett (2021)在運動行銷

的課程中，融入了建立個人品牌的專題，提供了品牌建立之體驗式學習機會，

一步一步地帶領學生完成各項課程作業，最後完成整個專題。當個人成為專

題的主題時，可讓學生有自主學習的動機，並且可善用自我的生活經驗，解

決缺少品牌設計實務經驗的問題。專題首先要求學生製作個人品牌的視頻，

然後透過社群媒體收集品牌的回饋來審視品牌的經營，接著再製作視頻說明

品牌的發展，最後依照所設定的問卷，回答品牌管理的問題，讓學生有自我

批判思考的機會。 

Bennett et. al (2019)以職業運動品牌的再造，做為體驗式學習的專案主

題，提供學生創新、參與、體驗學習的機會。實施的方式為當課程進行到關

於品牌和重塑品牌的講座之後才開始進行專題，使用了三個課時穿插在教學

進度中，進行專案介紹、課堂工作討論，以及成果報告。專案成果包括新的

隊名、顏色方案、標誌、吉祥物、狂歡/開球活動、隊服、下一賽季的口號以

及行銷材料(看板、電視廣告、巴士包裝等)。而在專題中，也讓學生有自主

學習的機會，提供網路連結的資源讓學生自行探索。透過重塑品牌的專題，

提高了學生對於品牌重塑概念的認知熟悉度、理解度，以及他們感知的應用

能力。這種創新的教學方式也實踐了提供類似於實務環境中的體驗式學習。 

本計畫為了解決課程實踐時可能會遭遇到課程時數不足，企業無法提供

內部營運之體驗等挑戰，因此場域的體驗將參考上述研究，以參加一場運動

賽事、加入健身房會員服務、運動用品銷售等容易參與體驗服務或產品銷售

的場域為主，以觀察者的角度取代參與實際商業營運，來實踐體驗式學習，

並結合實務專題的進行。 

(3) 專題導向學習於行銷教育之應用 

專題導向學習(project-based learning，PBL)一種透過積極參與現實世界

和個人意義的專題進行學習的教學方法。這種方法強調動手，體驗式學習，

並經常讓學生以小組形式研究複雜的問題或創造產品來展示他們的學習。

PBL是以學生為中心的，使學生能夠掌握自己的學習，並與教室外的世界建

立聯繫。它經常被用來以更全面和綜合的方式教授科目，可以成為吸引學生

並培養他們學習動機和興趣的有效方式。在行銷的教育中，經常深度體驗式

學習專題的教學策略，以縮小知識和應用之間的差距(Bobbitt et. al, 2000)。

此外，在課程中讓學生以小組團隊的方式進行專題製作，可獲得同儕共學、

合作學習的效益，並且克服教學資源有限下，增加數位行銷這類新課程不易

的問題(Hannaford et. al, 2005)。在行銷專題的設計上，亦可考慮與其他課程、

其他學科進行整合，提供學生創新體驗與協同合作的學習機會(Tan & Vicente, 

2019)。 

對於數位行銷的教學，為了讓學生直接接觸目前實務界常用的各種策略
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(如搜尋引擎優化)和技術工具(如 Google Analytics)，Miaskiewicz (2022)設計

並利用了持續一整個學期的專題，將課程內容與專題相互結合，做為數位行

銷入門課程的教學策略。在專題中，學生開發了一個網站，並且需設法使用

各種數位行銷的策略來提高網站的流量。透過這個貫穿一整學期的專題，提

供一個有吸引力的學習環境，讓學生有機會接觸各種數位行銷的策略，並累

積實作經驗。 

Mei & Hu (2018)在教導「旅遊業行銷」的課程中，採用了專題導向式學

習。取代傳統採用以教師為中心的教學法時，以”澆灌”的方式嚴謹地教導系

統化的知識，學生學習興趣降低的問題，並給予更多主動性與創造性發展的

空間。而教學現場中的問題，例如學生缺乏社會經驗與實務，以至於需付出

極大的努力從教學中理解純粹的理論，並且難以將理論知識應用於實務中，

也可透過 PBL一併解決。 

他們在課程的第一堂課中，詳細闡述專題導向學習的程序，依照定義要

解決的問題與對象、研讀並蒐集資料、規劃解決方案、專案成果評估等階段

進行。配合教學的主題與知識點，他們也發展了相對應的專題任務，隨著進

度逐步讓學生完成，最終整合成為期末完整專題的報告。 

參照上述行銷教育的研究，本計畫將採用 PBL 的教學策略時，規劃讓

學生以小組方式於期末完成一個完整的數位運動行銷企劃專題，專題將拆解

為多個任務分散在各週教學進度中，並與各週課程內容緊密結合。 

4. 教學設計與規劃 (Teaching Planning) 

本課程旨在教導學生運用數位科技作為媒介，進行運動產業服務或商品

的行銷。課程內容從傳統行銷學理論延伸至數位行銷領域，並結合運動產業

實例個案研究，以學習數位行銷的原理、規劃方式、評估方法及最佳執行實

務。教學目標包括培養符合實務需求的數位行銷能力、主動學習能力、團隊

合作能力，以及創新提案方法。為實現這些目標，課程採用多元融入的教學

方式，包括場域體驗式學習、專題導向學習和主動學習。學生將有機會在實

際場域體驗運動相關產品或服務，進行觀察反思、抽象概念化，並嘗試提出

數位行銷策略。同時，通過設定數位行銷專案目標，引導學生逐步完成各階

段任務，學習必要的知識與技能。此外，課程還在Moodle學習管理平台上

提供相關延伸教材，以彌補課程時數不足的問題，鼓勵學生主動學習。 

課程之主題內容設計，參考 Zahay et. al (2021)所提出數位行銷課程所根

據的理論背景，如圖一所示，涵蓋行銷知識、體驗學習、工具等三個部分。 
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圖一、數位行銷教育之理論背景與教學設計概念(取自：Zahay et. al, 2021) 

 

教學中融入了「體驗式學習」與「專題導向學習」。第 1週到第 10週利

用數位行銷個案的探討，以及有組織之教科書，先讓學生建立行銷的基本知

識。之後的第 11週到第 13週，則是考量體驗式學習辦理的時程，安排學生

利用本校辦理全國大專校院運動會(簡稱：全大運)的機會，來進行場域活動

之體驗。最後的第 14到 18週，讓學生以專題為導向，學習各種數位行銷方

案的技術實作，示範並教導學生有關網路廣告投放、網路行為分析等實務工

具操作，參考 Bartholomew (2018)的做法，以 Google Analytics教學為主，並

鼓勵學生透過自主學習取得 Google的證照(Cowley et. al, 2021)。 

課程實施的同時將進行行動研究，以了解學生之學習情形及回饋，以做

為課程設計改進之參考。教學之範疇、教材選用、教學資源應用、評量方式

等，說明如表一： 

表一、教學設計 

課程

範疇 

課程名稱 運動行銷與資訊 

開課學期 大三下 

選修別 專業選修(資訊組) 

教材

選用 

技術平台

與工具 

Meta Ads、Google Ads、Google Analytics、CSF 雲端

練功坊—社群行銷。 

教科書 網路行銷與創新商務服務—雲端商務和物聯網個案

集/ 碁峰/ 陳瑞陽 
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教學資源 自編講義、線上教學網站、網路開放教育資源、行

銷雜誌網站、媒體報導 

評量方式 1. 期中考(30%)：數位行銷理論筆試。 

2. 期末考(30%)：社群行銷管理師認證測驗。 

3. 專題報告(40%)： 

             教室場域：運動產業行銷組合規劃 

             體驗場域：全大運體驗式學習報告 

 

5. 研究設計與執行方法 (Research Methodology) 

本計畫採用行動研究(action research)模式來進行，在發展新的課程設計

與設計教材的同時，執行經過規劃的教學行動方案、持續改進實務行動、監

控並評鑑行動的實施歷程與結果，過程中透過反覆的循環，來改進教學的品

質，提升學生學習的成效。本研究將配合計畫期間與課程進度來實施，分成

行銷理論及案例講解、體驗學習、實務技能操作三個階段的循環。 

 

圖二、研究架構 

研究架構共包含四個部分：課程設計、課堂活動、主動學習、回饋反思，

如圖二所示。第一部分為教師參照相關文獻之教學策略，以學生特性及必備
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的數位行銷素養培養來進行教材範圍的取捨，決定教學的主題和重點。第二

部分為課堂活動，為專題導向學習各階段指派任務之設計，為配合課程內容

與教學進度的活動，以加深學習的成效。第三部分主動學習，目的是為了彌

補課堂時間不足，以延伸教材鼓勵學生自我主動學習，並強化 Google 

Analytics等實務操作技能，取得專業證照，建立學習自信心。第四部份教師

教學反思與學生回饋，透過教學反思日誌、學習回饋單、問卷與訪談的方式、

歸納分析問題與建議，並對課程進行修正。 

6. 教學暨研究成果 (Teaching and Research Outcomes) 

(1) 教學過程與成果 

本計劃實踐之課程，為一個學期共 18週，每週 2學時之課程，為運

動資訊與傳播學系之大三資訊組學生選修，共有 17位修課的學生，其中

8位為男性，9位為女性。教學過程包含講述式的知識傳遞、案例的探討，

還包括了三週體驗式學習，讓學生實際擔任大型運動賽會之工作人員或志

工，現場觀察賽會各項的行銷活動。最後，則是數位行銷工具的實務操作。 

在數位行銷體驗式學習的場域選擇上，有多種的選擇。方式可以為觀

賞一場職業運動比賽，或到健身中心、國民運動中心體驗設施及服務，藉

由體驗的過程觀察實體的行銷活動，同時引發興趣去關注網路上數位化的

行銷活動。本課程實踐時以 113年全大運做為體驗式學習的場域，主要原

因是此屆全大運是由本校承辦，賽會期間全校可實施移地教學，讓學生擔

任不同類型的工作人員或志工，協助辦理賽會。以全大運做為體驗式教學

的場域，可不需再花其他課堂的時間進行校外體驗場域的學習。學生在賽

會期間，分別擔任賽會轉播、新聞採訪、競賽成績系統登錄、交通維護、

膳食管理等工作，此外，也可以觀眾的身分，就地方便入場觀賽，進行體

驗式的學習。 

在實施場域體驗之前，在教室內先讓學生瞭解體驗式學習之具體體驗、

反思性觀察、抽象化概念、主動實驗四個階段，以及在運動行銷情境中所

對應的具體內容。我們針對全大運規劃了體驗式學習題指引(附錄一)供學

生參考，以達到學習成效。指引中列出了 22 個場域體驗觀察項目，並要

求學生紀錄觀察心得，也需要進行心得反思。之後將觀察所得與相關行銷

理論相連結，並提出關於行銷策略之建議。 

圖三(a)~(d)為體驗式學習學生多元化參與的情形。學生在專題報告中

記錄了在競賽數據與資訊提供、成績輸入、賽事轉播、現場觀賽等參與情

形，也將參與的社群行銷、影音行銷製作等內容記錄下來。在參與的同時，

學生也能注意到周遭行銷活動的展現，並記錄下來如圖四(a)~(d)。在完成

體驗式學習後，學生在專題報告中提出反思和行銷策略之建議，摘錄於圖

五。  
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(a) 參與競賽資訊 

 

(b) 競賽成績登錄 

 

(c) 參與賽事轉播 

 

(d) 導播與拍攝工作紀錄 

 

(e) 媒體字卡製作 

 

 

 

 

(f) 擔任社群小編 

 

(g) 與吉祥物合影之行銷體驗 

  

(h) 現場觀賽記錄 

圖三、參與全大運體驗式學習之記錄 
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(a) 現場行銷小遊戲 

  

(b) 吉祥物快閃活動 

 

 

(c) 看板與標語 
 

(d) 宣傳旗幟 

 

(e) 運動贊助與行銷 

 

 

(f) 合作特約廠商 

圖四、體驗場域行銷活動之觀察 
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圖五、體驗式學習專案報告摘錄 

(2) 教師教學反思 

在課程實踐的過程中，研究者將課程過程中課堂中之所見所聞及學

生的反應，記錄於教學省思日誌中，重點整理如下： 

1. 學生在課程第一階段對於行銷理論的學習，以及行銷個案的探討，

雖然也對應設計了專題導向式的行銷 4P的報告，但觀察學生積

極學習的態度並未顯著，教學現場氣氛與活力仍略顯不足。 

2. 第一階段對於行銷4P的小組報告，學生普遍未能有深入的探討，

多數屬於較淺層的知識彙總，未達到可批判思考的程度。 

3. 學生對於第二階階段的體驗式學習較感興趣，在老師的引導下會

去關注平時參與賽會時，未曾注意過的事物。 

4. 由於體驗式學習每個學生參與的方式不同，透過課堂中的報告交

流，學生非常樂意分享自己的所見所聞，很用心的製作報告，上

課時也樂於傾聽其他同學的經驗。 

5. 第三階段的實務技能操作，例如Meta Ads、Google Analytics，由

於課程時間不足而讓學生自主學習。然而很扎實進行的學生數並

不多。主要原因在於僅有 Google 的範例可供操作，能引發的學

習興趣有限。 

(3) 學生學習回饋 
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學生學習回饋量化分析 

本研究設計了三種問卷：自我效能量表、學習興趣量表和體驗式學習

感知量表，皆採用李克氏五點量表評估學生反應。參與研究的 17名學生

完整提供了三份問卷的回應，問卷回收率為 100%。 

自我效能量表分別在第 10 週體驗式學習開始前和第 18 週學期末進

行前後測，旨在評估這段期間內的學習成效。該量表主要衡量學生對課程

內容的深入理解程度、自信心的提升，以及對自身專業發展的認知。學習

興趣量表和體驗式學習感知量表則僅在第 18 週學期末進行一次性測評。

這種問卷設計和施測安排使我們能夠全面了解學生在整個學習過程中的

變化和感受，特別是在自我效能方面的縱向發展，以及對課程興趣和體驗

式學習方法的整體評價。 

問卷一、學生課程學習自我效能量表 

自我效能量表(self-efficacy scale，SE)用來讓學生自我評估對於較以往

更深的理解、信心的提升、對自我專業的發展有幫助，三方面之感受，問

卷內容參考 Kearney-Volpe et al. (2021)的研究，依本計畫情境修改後共有

10個題目，以李克氏五點量表來計分。問卷內容及前後測結果，如表二。 

問卷前後測差異採成對樣本 t 檢定進行分析。由於樣本數為 17 屬於

小樣本，在進行統計檢定時易生偏差，因此我們採用 bootstrap的方法，通

過多次重抽樣增強對樣本統計量的估計，改善樣本數過小的問題。表二的

檢定結果顯示，在運動數位行銷有關的各項專業學習上，10個問題中有 6

個問題(SE1-4, SE7-8)之前後測差異達到顯著。其中，信心程度增加最多的

是有關運動數位行銷的熟悉程度 (SE7)，而改變幅度最小的是能否推出一

個運動數位行銷方案之信心(SE9)。 

表二、自我效能量表與施測結果 (N=17) 

問題 
前測 後測 前後測

差異 

顯著性 

(雙尾) 平均值 標準差 平均值 標準差 

SE1. 我認為自己是運動數位行銷方面的專家 3.12 0.993 3.65 0.786 -0.529 0.053 * 

SE2. 我知道整個運動數位行銷專案進行的步驟 3.35 1.115 3.82 0.636 -0.471 0.046 ** 

SE3. 我認為運動數位行銷是簡單的 3.24 0.903 3.71 0.772 -0.471 0.026 ** 

SE4. 我會在求職面試中自信地談論運動數位行銷 3.12 0.993 3.65 0.702 -0.529 0.031 ** 

SE5. 如果被問到，我現在可以毫無筆記或任何幫
助地向一群學生講解運動數位行銷 

2.94 0.899 3.29 0.772 -0.353 0.174 

SE6. 我覺得我可以領導一個重要運動隊伍(或運
動賽會)的運動數位行銷活動 

3.18 0.951 3.53 0.800 -0.353 0.179 

SE7. 我對運動數位行銷非常熟悉 3.00 1.118 3.65 0.606 -0.647 0.021 ** 

SE8. 我對運動隊伍(或運動賽會)進行數位行銷的
過程非常熟悉 

3.00 0.935 3.53 0.624 -0.529 0.025 ** 

SE9. 我了解如何推出一個運動隊伍(或運動賽會) 3.41 0.870 3.65 0.786 -0.235 0.245 
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註：使用 Bootstrap for Paired Samples Test based on 1000 bootstrap samples. 

問卷二、學生學習興趣量表 

學習興趣量表，係改編自 Hsu et al. (2021)課程期望量表，共有六個

問題。問卷內容及結果統計如表三。結果顯示，學生對於體驗式學習報

告(LI3, M=4.06)和證照取得(LI5, M=4.06)，是非常認同的。但由於這門

課是必修課程，不是每一位學生都是有興趣修課的，因此課程的學習興

趣(LI1, M=3.76)的平均值是最低的。 

表三、學生學習興趣量表與施測結果 (N=40) 

問題 平均 標準差 

LI1. 我對於數位行銷方面的課程非常有興趣學習 3.76 0.970 

LI2. 我認為學習數位行銷對於我未來職能非常有幫助 3.94 0.899 

LI3. 我認為老師上課所設計的體驗式學習報告非常符合課

程的目標 

4.06 1.029 

LI4. 對於結合體驗式學習來學習數位行銷，我是非常有興

趣的 

4.00 0.935 

LI5. 對於期末結合認證考試取得證照，我是非常有興趣的 4.06 1.029 

LI6. 我對於這門課整體而言感到很滿意 3.94 0.966 

問卷三、體驗式學習的感知 

為了評估將課程和全大運體驗相結合的效果，我們在課程結束時進行

了一項體驗式學習感知問卷調查。問卷編製係修改自 Lee et al. (2018)之

研究，以蒐集以下之看法：(a)學習感知(perceived learning, PL)；(b)體驗涉

入(experiential involvement, EI)；(c)體驗學習感知(Perception of experiential 

learning, PE)。問卷的內容，及結果統計如表四。 

學生對於與體驗式學習之整體感知，所有問題回饋的平均值為 3.94。

在 5 分量表中，平均 3.94 分表明，學生平均認為他們在體驗式學習方面

接近積極。而對於三個不同類別的感知上，學生對於學習感知(PE1, 

M=4.00)和體驗式學習感知(PE4, M=4.00)達到非常積極的程度，而對於體

驗涉入(PE2, M=3.88)是接近積極的，但均未達到非常積極的程度。 

表四、專業服務學習的感知量表與施測結果 

問題 平均 標準差 

E1. 我所做的體驗式學習報告幫助我更了解課程中所教授

的內容 

4.00 0.935 

E2. 由於這門課的體驗學習經驗，我會期待有更多的機會 3.88 0.993 

的運動數位行銷方案 

SE10. 我知道如何決定一個隊伍(或賽會)的運動數
位行銷方案 

3.35 0.862 3.65 0.606 -0.294 0.119 
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能參與運動賽會籌辦的活動。 

E3. 這類結合跨運動、數位行銷、場域體驗的課程，應該

在更多的大學課程中被實踐。 

3.88 0.857 

E4. 我會推薦這類場域體驗學習方式的課程給其他學生 4.00 1.000 

期末社群行銷管理師認證考試與滿意度評量 

我們讓學生參加財團法人中華民國電腦技能基金會所舉辦之企業電

子化社群行銷管理師-社群行銷認證考試，並將認證考試的成績做為總學

期學習成效評估的項目之一。在社群行銷管理師認證考試中，17 名學生

的通過率達 76.47%，平均分數 77.06分，超過了 70分及格線，說明課程

有效傳授了相關知識和技能。同時，學生對於教師之教學滿意度評量獲得

4.61分(滿分 5分)，填答率為 88%，反映出學生對課程的高度認可。這些

數據不僅證實了課程目標的實現，也為未來教學優化提供了有力依據。 

發現與總結 

根據上述量化數據分析的，我們可以綜合得出以下結論： 

學生在數位行銷領域的學習已達到熟悉和理解的程度，但尚未完全掌

握獨立規劃完整方案的能力，且在這方面表現出一定程度的信心不足。然

而，學生對體驗式學習方法和獲取相關證照表現出較高的興趣，這種興趣

明顯高於他們對傳統學科學習的興趣。特別值得注意的是，學生在製作體

驗式學習專題報告的過程中表現出極高的積極性。這些發現揭示了一個有

趣的趨勢：雖然學生在理論知識的應用上仍有提升空間，但他們對實踐性

學習和職業相關技能的追求卻相當熱衷。這種傾向可能反映了學生對將理

論知識轉化為實際技能的渴望，同時也突顯了體驗式學習在激發學生積極

性和學習興趣方面的優勢。 

7. 建議與省思 (Recommendations and Reflections) 

體驗式學習作為一種創新的教學方法，展現了許多優勢，同時也帶來了

一些挑戰。首先，場域體驗雖然主要呈現實體的人事物，卻能有效激發學生

興趣，加深他們對學習活動的參與度，進而引導他們探索和思考更深層的抽

象知識。這種學習方式能夠架起理論與實踐之間的橋樑，使學習更加生動和

有意義。 

然而，要成功實施體驗式學習，需要周詳的準備和規劃。場域與活動的

選擇至關重要，需要預先妥善安排。此外，課程時間的安排、食宿和交通費

用等後勤問題也需要仔細考慮。理想的情況是將體驗式學習與其他課程或活

動結合，並與系所專業緊密連接，以產生協同效應。但值得注意的是，最理

想的活動和場域往往需要諸多條件配合，可遇不可求。 

將多種教學法融合到一門課程中無疑是一個巨大挑戰。體驗式學習往往

會壓縮傳統課堂講授的時間，這就要求教師和學生都要適應更靈活的學習方
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式，增加彈性學習和自主學習的比重。另一方面，體驗式學習往往能讓學生

獲得超出原定課程範圍的知識和技能，這是它的一大優勢。 

對於教師而言，實施體驗式學習意味著需要處理比常規教學更多的事務。

這不僅包括學科知識的傳授，還涉及活動組織、安全管理、跨學科整合等多

方面的工作。因此，教師需要具備更全面的能力和更大的投入。 

整體而言，體驗式學習雖然實施起來有一定難度，但其潛在收益是巨大

的。它能夠提供更豐富、更深入的學習體驗，培養學生的實踐能力和批判性

思維。未來的教育研究應該進一步探索如何更有效地設計和實施體驗式學習，

如何平衡理論教學和實踐體驗，以及如何評估其長期學習效果。同時，也需

要考慮如何為教師提供更多支持和資源，使他們能夠更好地駕馭這種具有挑

戰性但富有成效的教學方法。 
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三、附件 (Appendix) 

 

運動賽會數位行銷體驗式學習 

專題指引 

專案任務： 參加全大運的任何項目的比賽(可含開、閉幕)一個或多個，於現場
體驗，進行運動賽會行銷策略的觀察。 

任務詳情： 

1. 觀察整體市場行銷策略： 
 產品和服務觀察： 包括票務、食品/飲料、商品、活動等。 
 品牌塑造： 包括標誌、色彩、符號、口號、設計、吉祥物等。 
 促銷活動： 包括贊助商、促銷活動、廣告、公關等。 
 價格策略： 包括單場門票、套票、飲食、停車、服務等。 

2. 觀察是否有下列可吸引觀眾和參與者之行銷策略： 
 主題標語：創造一個有力的標語來塑造賽會的第一印象，並與所

有其他行銷活動緊密結合。 
 代言人：邀請知名度高、形象正面的運動明星或知名人物擔任代

言人，並透過媒體公關策略傳遞賽會訊息。 
 吉祥物：設計一個符合賽會形象和精神的吉祥物，以提升賽會的

知名度和親和力。 
 宣傳記者會：根據賽會規模和目標對象，舉辦地方性或全國性的

記者會。 
 多媒體行銷：建立賽會的官方網站和社交媒體平台，如臉書粉絲

團，並考慮購買關鍵字廣告和製作賽會 APP。 
 新媒體運用：利用臉書等社交媒體的互動特性，創造口耳相傳的

宣傳效果，並透過打卡、留言等活動推廣賽會。 
 海報和宣傳品：設計具有吸引力的海報和宣傳品，如摺頁、DM、
提袋等，並在學校、社區等地方張貼。 

3. 觀察是否有下列之運動賽會數位行銷策略： 
 社交媒體行銷：利用社交媒體平台，如臉書、Instagram、Twitter
等，來推廣賽會。這包括創建專屬的活動頁面、發布賽事更新、

互動式內容和廣告。 
 內容行銷：製作吸引人的內容，如賽事預告片、選手訪談、幕後

花絮等，並在 YouTube或 TikTok等平台上分享。 
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 電子郵件行銷：建立郵件列表，向訂閱者發送定期更新、特別優

惠和賽事資訊。 
 關鍵字廣告：在 Google、Yahoo等搜索引擎上購買關鍵字廣告，
以提高賽會的網路能見度 1。 

 網站和應用程式：建立專屬的賽會網站和應用程式，提供賽程、

成績、購票和其他相關資訊。 
 數據分析：使用數據分析工具來追蹤和分析參與者和觀眾的行

為，從而優化行銷策略。 
 影響者行銷：與具有高影響力的網紅或運動員合作，在他們的社

交媒體上推廣賽會。 
 虛擬活動：舉辦線上賽前活動或虛擬賽事，如電子遊戲比賽，吸

引年輕族群。 
 直播：在 Twitch、YouTube或 Facebook等平台上直播賽事，提
供即時互動和評論。 

 行動行銷：透過手機 APP推送通知，發送賽事更新、特別優惠和
最新消息。 

 個人化行銷：利用數據分析來個性化推送內容，根據用戶的興趣

和行為提供定制化的信息。 
4. 紀錄觀察結果及心得： 

 將賽會實體現場及網路空間中之上述 22個體驗觀察項目，逐項做
成紀錄，並進行檢核。觀察項目分成三類，可參考上述或自行調

整、修改、增加，但須有 22個以上。 
 紀錄結果須包含照片(或電腦畫面截圖)及簡短說明。 
 若未觀察到該項結果，則列出項目名稱，紀錄寫「無」或「未

知」，並說明其可能原因。 
 概述您的觀察結果並與課堂上學習到的概念相關聯。 
 提出對賽會組織市場行銷策略的建議，包括未來的市場研究想

法。 
 鼓勵使用盡可能多的課程術語，並提供支持的例子和其他文件。 

5. 展示報告： 
 將上述內容整理成有組織的投影片，每組進行最長 25分鐘的展示
與報告。 

 展示應具有信息性、吸引人、有創意且專業，就像向賽會組織者

進行介紹一樣。 

專案進行程序： 
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Source: https://doi.org/10.1080/10528008.2018.1437354 

 


