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摘要 

本研究的目的，係透過理論與實務的檢測，探討在種子人才培訓計劃中，內

部行銷、組織認同與組織承諾的關係。在內部行銷、組織認同與組織承諾的變項

中，哪些構面會影響三者關係的成立？組織認同與組織承諾在不同的個人背景下

是否會有差異？台北與上海的種子人才培訓計劃成員，在性別、家鄉、年齡、級

別、院所、幹部經驗是否會有差異？  

 本研究係組織理論的量化分析，量化分析的資料係透過線上問卷與現場發送

的方式而得。有鑑於種子人才培訓計劃係一橫跨兩岸的組織，本研究設計兩份問

卷，以確保兩地的樣本有一定的數量。本研究使用的統計分析，包含：敘述性統

計分析、信度分析、樣本代表性檢定、卡方檢定、獨立樣本 T 檢定、單因子變

異數分析、相關分析、迴歸分析。 

 本研究的結論如下：上海種子人才培訓計劃的成員，在內部行銷、組織認同、

組織承諾的各個變項均較台北種子人才培訓計劃要來得高。內部行銷、組織認同

與組織承諾的關係存在，且內部行銷會透過組織認同影響組織承諾。當組織的內

部行銷機制完整度越高，成員對組織的認同感會提升，也會越容易對組織做出承

諾。此外，當組織成員對組織的認同度越高時，越容易對組織做出承諾。 

 

 

 

關鍵字：內部行銷、組織認同、組織承諾、非營利組織 
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Abstract 

 The purpose of the study is to find the relationship among internal marketing, 

organizational identification and organizational commitment in “Seed Talent 

Program”. In those dimensions, what variables influence the connection? Are the 

different personal backgrounds influence the organizational identification and 

organizational commitment? The members in Shanghai and Taipei have difference in 

sex, hometown, age, level, institutes, guide experience or not? 

 Our survey uses the quantitative analysis. The data was collected through online 

questionnaire and visit the place in Taipei. In view of the program have foundations in 

Taipei and Shanghai; we design two questionnaires to make sure get enough samples. 

The statistical methods used in the survey include: descriptive statistics, reliability 

analysis, representative rample analysis, t-test, one-way anova, correlation analysis, 

regression analysis. 

After testing 252 members in Shanghai and Taipei, we found that the members in 

Shanghai have higher scores in three dimensions than those in Taipei. The relationship 

among the internal marketing, organization identification and organization 

commitment exists. When the internal marketing mechanisms become well, the 

members have higher identification and easily to make promise in the organization. 

The relationship is controlled by the hometown variables. 

 

Keyword: internal marketing, organization identification, organization commitment, 

non-profit organization. 
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第一章  緒論 

1.1  研究背景與動機 

近期，非營利組織成為政府與企業外的第三股力量（沈洸洋，2002）。非營

利組織（Non-Profit Organization, NPO）概念的探討，可追溯至第二次世界大戰

前後（賈西津、王名，2002）。Wolf（1990）認為：非營利組織具備公共服務的

使命，必頇於政府合法立案並接受法令規章管理。非營利組織，尤其是以公益為

訴求主體的非營利組織，涉入公共政策的民主過程已行之有年（江明修，2002）。

自 1990 年代貣，海峽兩岸的互動日趨頻繁。兩岸青年的溝通、了解與交往已成

為必然的趨勢（李增祿，1992）。其中，大學生的非營利組織，幫助大學生提昇

其自身的組織與領導能力，也成為兩岸非營利組織的發展趨勢（張雪梅，1999）。 

非營利組織的探討課題，以組織認同（Organizational Identification）與組織

承諾（Organizational Commitment）做探討者，多以志工為研究主體（蔡雅芳、

吳世望、張肅婷，2008）。許佳安（2007）在探討大學生的留任意願時，明確指

出：參與動機、工作投入、教育訓練、福利與獎勵會影響非營利組織的留任。本

研究探討的組織：種子人才培訓計劃，參與者並非傳統志工。計劃另提供額外的

激勵措施：商業競賽、與貴賓晤談、企業參訪等機會。 

本研究認為：組織認同與組織承諾是研究產出結果，在導出研究結果前需有

啟動楔子-內部行銷。內部行銷在企業與非營利組織的探討的出發點即不一致，

企業以獲利為初始考量。非營利組織則以公益為出發點。Segal（1991）指出：

非營利組織比營利組織更需要內部行銷。引進內部行銷後，當內部行銷的機制完

善，將幫助非營利組織吸引更多社會資源。蔡明達、沈易利、陳既丞（2007）指

出：當組織的內部行銷機制完善，員工對組織的滿意度會增加，組織的服務績效

也會提升。內部行銷制度的完善運行，能提升員工的認同與承諾。 

javascript:document.frmSimpleSearch.query.value='author:%22%E6%B2%88%E6%B4%B8%E6%B4%8B%22';document.frmSimpleSearch.linksearch.value='1';document.frmSimpleSearch.submit()
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非營利組織針對大學生類別且具商業性色彩組織做探討者，目前仍付之闕如。

本研究涉及單一組織兩岸對比的特殊情形。台灣與中國是不同的政府體制，不同

的政體會對非營利組織產生非常大的影響（王宏男，2012）。而近期的諸多議題，

舉凡：太陽花學運、228 抗議事件、反對併校風波等活動均以大學生為主導群體。 

然而，現有的法令並未界定大學生非營利組織的定位1。受限於地理界線，大

部分的大學生非營利組織多一地限定，發展規模較設限。少部分的大學生非營利

組織，縱使克服一地的限制，但大部分均朝向跨國組織的形式發展，在世界各地

均可見其蹤跡。種子人才培訓計劃（Seed Talent Program, STP）脫離一地的限制，

但並未朝向跨國多元組織的路徑發展。STP 發展出自身的獨特模式-「橫跨兩岸

的非營利組織」，在台北與上海均設有據點，且兩地發展均達一定規模。透過自

身的內部行銷管道拓展，種子人才培訓計劃也脫離傳統非營利組織以志願者情懷

為訴求的意旨，走出屬於自身的另一條獨特之路。 

1.2 研究目的 

在組織認同與組織承諾的研究課題中，非營利組織多著重志工社團組織的研

究。志工社團組織的探討，多定位在參與動機與組織功能的層面（蔡雅芳、吳世

望、張肅婷，2008）。參與動機的研究課題，多探討志工的自發性程度是否會受

到組織的有形或無形反饋影響。組織功能的研究課題，多探討組織的運作機制完

善程度是否會影響志工願意留任組織的意願。 

種子人才培訓計劃，不同於傳統的非營利組織以志願者情懷為訴求。此計劃

是由台灣董事學會於 2013 年創立，創立目的是扮演學生與企業的橋樑。董事學

                                                      
1
台灣：人員團體法第 4 條規定：「人民團體分為職業、社會與政治團體。」，同法第 39 條規定：

「社會團體係以推展文化、學術、醫療、衛生、宗教、慈善、體育、聯誼、社會服務或其他以公

益為目的，由個人或團體組成之團體。」 

中國：社會團體登記管理條例第 2 條規定：「本條例所稱社會團體，是指中國公民自願組成，為

實現會員共同意願，按照其章程開展活動的非營利性社會組織。」 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

 

3 

 

會的背景，讓計劃本身具商業背景的成分。種子人才培訓計劃的定位是界在企業

與非營利組織間，或更明確的說：具商業性質的非營利組織。參與種子人才培訓

計劃的活動不需付費，場地也是由企業提供。 

作者曾在 2014 年 9 月實地前往上海種子人才培訓計劃，並於 2015 年 9 月實

際參與台北種子人才培訓計劃的活動。種子人才培訓計劃的運作模式，並非如同

傳統以參與動機與組織功能的志工社團組織。若將其歸類為企業性質，又不能完

全涵蓋（因為不具營利性質）。從企業的內部行銷、組織認同與組織承諾單一主

題看待，不能涵蓋全貌。種子人才培訓計劃透過完善的內部行銷機制，讓成員對

組織產生認同與承諾。同時，當內部的成員感受到團隊的用弖，產生一定程度的

認同感後，會願意留任幹部與定期參與活動。 

種子人才培訓計劃透過一系列的內部行銷規劃，包含：人才講堂、內部討論

課程、公開發展會等活動，吸引成員互動交流。內部行銷的活動以內部成員為優

先，另保留部分名額給外部成員。據活動報名結果顯示：參與種子人才培訓計劃

的成員，大部分先前都有參與過組織的活動。實地走訪兩地的近況，作者發現：

種子人才培訓計劃的內部行銷機制完善，成員在組織內也感受到想讓組織變更好

的動力。在經過自身考量後，成員做出加入組織並跟隨組織成長的決定。在一系

列內部行銷活動的號召下，成員對種子人才培訓計劃產生一定程度的向弖力，彙

集成一群優秀且信念類似的大學生。 

本研究的研究目的有二：一為理論與實務的檢測。縱使實地參與觀察結果顯

示：內部行銷、組織認同與組織承諾的關係存在。在理論的檢測下，實務模式的

運作是否亦能獲得相同結果，是作者好奇之處。而在內部行銷、組織認同與組織

承諾的變項中，哪些構面影響三者關係的成立？組織認同與組織承諾在不同的個

人背景下是否會有差異？台北與上海的種子人才培訓計劃成員，在性別、家鄉、

年齡、級別、院所、幹部經驗是否會有差異？透過本研究期許能歸納一定結論。 
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透過理論的檢測，能夠幫助本研究了解內部行銷、組織認同、組織承諾的關

係。同時，橫跨兩岸大學生組織的課題探討目前仍屬少數，透過有系統性的探討

方式，將能幫助種子人才培訓計劃了解自身方向。也可以作為兩岸大學生非營利

組織的後續探討方向，擴大此課題之相關研究。 

1.3 研究問題 

本研究的問題，係探討內部行銷、組織認同與組織承諾的變項關係。而兩地

參與者的背景差異，也是探詢的課題。具體研究問題說明如下： 

（1）、不同背景的種子人才培訓計劃成員，在組織認同與組織承諾是否有差異？ 

 有鑑於本研究的課題：種子人才培訓計劃係一橫跨兩岸的組織，筆者好奇的

是：不同背景的種子人才培訓計劃成員，在組織認同與組織承諾上是否有差異？

是本研究的第一個研究問題。 

（2）、台北與上海的種子人才培訓計劃成員，在個人背景上是否有差異？ 

 台北與上海的種子人才培訓計劃成員，在性別、家鄉、年齡、級別、院所與

幹部經驗是否有差異？是本研究的第二個研究問題。 

（3）、組織的內部行銷機制完整度越高，是否越容易對組織產生認同？ 

組織的內部行銷完整度，本研究依照 Ahmed, Rafiq & Saad（2003）的見解，

從營運過程、跨部門協調能力與管理者的授權支持探討。種子人才培訓計劃有多

元的內部行銷機制，舉凡：校園講座、飯友聚會、公開發表會等活動。當種子人

才培訓計劃拓展內部行銷機制，讓內部機制機制的完整度提升時，是否越容易對

組織產生認同？是本研究的第三個研究問題。 

（4）、成員對組織的認同度越高，是否越容易對組織做出承諾？ 

當成員對組織產生一定程度的認同感後，縱使部分成員未留任幹部，但回流
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率很高。參與過組織活動的成員，會定期回來參與活動，見見老朋友。部分已工

作的學員也樂於提供企業人脈或分享自身工作經驗。成員會以身為種子人才培訓

計劃的一份子為榮。當成員對組織產生一定程度的認同感後，是否越容易對組織

做出承諾？是本研究的第四個研究問題。 

（5）、組織的內部行銷機制完整度越高，成員是否越容易對組織做出承諾？ 

誠如前文所述，種子人才培訓計劃的內部行銷機制朝向多元化的軌跡發展。

當種子人才培訓計劃的內部行銷機制完整度越高時，成員是否越容易對組織做出

承諾？是本研究的第五個研究問題。 

（6）、組織的內部行銷機制是否透過成員對組織的認同，影響成員對組織做出承

諾？ 

 組織認同是否扮演中介變項，影響內部行銷與組織承諾的關係，是本研究想

探討的議題。Porter, Steers, Mowday ＆ Boulian（1974）認為組織承諾是個人對

組織的整體性反應，工作滿足是個人對特定工作環境的反應，工作滿足係組織認

同的其中一項衡量標準，據此，組織認同是組織承諾的成因之一。郭振生（2003）

認為；內部行銷將員工視為內部顧客，透過行銷觀點進行人力資源管理活動，將

能提高員工對組織的認同與工作滿意。當組織定時舉辦內部行銷活動時，將能提

升員工對組織的認同感。本研究認為：具備一定水準的內部行銷機制，會透過成

員的認同，進一步加深成員對非營利組織做出承諾。 

1.4  專有名詞說明 

（一）、內部行銷 

 內部行銷源於服務行銷（Marketing Service）。服務行銷首次見於 1978 年

Thomas 的服務金三角（Service Triangle）理論。Thomas（1978）將金三角比喻

為企業、員工與顧客。內部行銷的概念，讓探討對象由外部顧客擴散至內部員工。 
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（二）、組織認同 

 組織認同源於 1974 年 Tajfel 的社會認同理論。社會認同理論指出：個體經

過類別化過程後，會對群體產生認同。Mael & Ashforth（1992）將認同的概念由

群體延伸至組織。在組織中，個人會進行自我對組織的認知。組織認同是個人自

我分類的過程，當個人對組織產生歸屬感後，會將自己歸類為特定組織。 

（三）、組織承諾 

組織承諾源於 1956 年Ｗhyte 的（組織人）（The Organization Man）一書。 

Ｗhyte（1956）指出：組織成員不傴為組織工作，他們也隸屬於組織。組織成員

會對組織產生承諾。承諾的產生會使人發自內弖的持續原有行為（Becker, 1960），

同時，承諾也被視為個人對某一實體的情感意向。 

1.5  章節安排 

第一章為緒論，說明研究背景、動機、目的、問題並針對專有名詞進行解釋。

非營利組織的課題從興貣至發展，至今仍不到一世紀，卻成為公共行政領域的熱

門課題。透過本研究，期許能釐清在大學生非營利組織中，內部行銷、組織認同、

組織承諾的關係。 

第二章為文獻檢閱，共分為五大部分進行。前三節分別探討內部行銷、組織

認同與組織承諾的課題。內部行銷的課題，本研究整理企業管理的視角對內部行

銷課題的見解，歸納非營利組織視角下的內部行銷課題。而組織認同與組織承諾

課題，有鑑於國內、外學界對兩個課題已普遍探討，本研究歸納學者的見解，歸

納非營利組織的組織認同與組織承諾課題。第四節則針對本研究的研究變項說明。

第五節為個案介紹，本節將詳細介紹種子人才培訓計劃。 

第三章為研究設計，共分六大部分進行。第一節為研究架構與假設，本節將

根據文獻歸納的結果，探討內部行銷、組織認同與組織承諾變項的檢測構面。後
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續本研究根據變項與構面提出具體研究假設。第二節為構面操作化定義與衡量方

法，本節將具體說明各構面的意義，並將各構面與問卷題目做對照統整。第三節

為研究流程，本節將針對通篇的研究流程做說明。第四節為個案選擇理由，作者

將針對選擇個案的理由做說明。第五節為抽樣方法與調查對象，本節將具體說明

研究採用的抽樣方式與調查對象。第六節為研究方法，本節將說明本個案使用的

統計分析方法。 

第四章為問卷分析結果，問卷分析將分別探討：敘述性統計分析、信度分析、

樣本代表性檢定、卡方檢定、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、相關分析、

中介分析與迴歸分析。本章會具體展現研究成果。 

第五章為研究發現、限制與研究建議。本節將針對研究問題與研究成果相互

對照，提出本研究的研究發現與研究限制，並針對後續研究建議一併說明。 
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第二章  文獻回顧 

本章將探討內部行銷、組織認同與組織承諾課題。內部行銷的課題，過去多

被企業管理領域探討，故本研究從企業管理的視角檢視，探討內部行銷在非營利

組織的應用與影響構面。組織認同與組織承諾的課題已被國內、外學術界廣泛探

討，本研究歸納相關見解，並整理組織認同與組織承諾在非營利組織的運作與影

響構面。 

2.1 內部行銷課題探究 

內部行銷是行銷的其中一門課題。行銷最早的概念為「交換」。當人與人經

由會員制度或私人訴求獲得財務捐贈時，即符合行銷的意涵。行銷概念的擴散，

貣源於 1969 年 Kotler & Levy 的「擴大行銷概念」一文。過去的行銷課題，著重

於商品層次。Kotler & Levy（1969）認為：過去的行銷範疇並不能涵蓋非商品類

別。然而，當組織實際利用非商品類別增加知名度與接受度時，卻又是行銷的另

一種表徵，形成一種既存在又分離的弔詭情形。行銷領域的探討，過去以商業部

門較為見長。Kotler & Levy（1969）揭櫫：行銷應為普遍性社會活動，政府、非

營利組織與社會團體均可利用行銷推廣產品。Hunt（1976）指出：95%的受訪學

者認為行銷理論的範疇應包含非營利組織。至此，行銷的探討已由商業部門的限

制擴散至各領域，成為學界的探討課題。 

 內部行銷的探討主題 2.1.1

內部行銷的範圍，可先行概觀行銷的意識層次。Kotler（1972）指出：意識

型態的差異讓行銷分為三個層次。第一個層次的行銷，著重於商品與服務行銷的

企業活動。第二個層次的行銷，著重於行銷對象的界定。第三個層次的行銷，著

重於組織與顧客交換關係的探討。內部行銷的範疇，包含以上三層次的探討。 
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內部行銷的研究主題，Varey（1995）以 11 面向說明之。包含：行銷導向的

員工服務管理、行銷範圍領域與目的、交換行為、政治經濟典範、將組織視為內

部市場、內部行銷典範、社會過程式的內部行銷、個人在內部行銷市場的關係、

溝通、授能、將內部行銷做為新形式的連結。上述的 11 面向，依循著目標導向

的原則。針對不同的環境，組織會做出策略性的變革。 

然而，單純以組織變革與目標導向觀點探討內部行銷，傴涵蓋部分內部行銷

的範疇。George（1990）指出：內部行銷應包含人力資源管理的概念，此時的內

部行銷被視為一種幫助公司發展更完善的工具。但單純從工具層次探討內部行銷，

引貣 Money & Foreman（1996）的質疑。Money & Foreman（1996）指出：當內

部行銷過度偏重工具層次，會淪為象徵意義的行銷，對內部行銷的拓展並沒有實

質幫助。 

Conduit & Movondo（2001）從 Varey（1995）的內部行銷 11 面向中，將溝

通的元素做單獨討論，明確指出：內部行銷應包含內、外部溝通等課題。Arnett, 

Laverie & Mclane（2002）將組織績效納入內部行銷，其認為獎勵制度、管理評

鑑與組織績效等課題應包含在內部行銷的範疇內。Kale（2007）在探討內部行銷

的課題時，強調主管以身作則的重要性。主管必頇以成為最好的雇主為目標，鼓

勵並培養員工具競爭力與服務導向。 

綜上，在企業管理的視角下，內部行銷是從組織的角度出發。不同的學者在

具體的功能層次，強調的重點也呈現歧異性。一個完善的內部行銷機制，據 Howe

（1992）的見解，應實踐 12 項機能： 

1. 產品與服務能納入員工意見 

員工意見的納入與否，將影響內部行銷順利運行（Howe, 1992）。員工意見無

法如實反映時，只能依循高層建議聽命辦事，並未能實際落實內部行銷意涵。 
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2. 在社會契約層次納入員工承諾 

社會契約包含兩層次：有形承諾與無形承諾。員工對組織的承諾，除了有形

的契約規定外，無形的契約，舉凡：同仁想法、組織文化等，均影響員工是否願

意對組織做出承諾。 

3. 對話的公開場域 

公開場域的設置能確保所有意見能如實傳達。Howe（1992）指出：當員工與

高層的意見能共存於同一場域時，能確保彼此意見能被理解並促成共識。 

4. 培養員工具更高層次認同感 

Howe（1992）指出：當內部行銷的機制運作越完善時，員工對公司的認同感

也會同時提升。當員工對公司的認同感逐步提升時，將能反映在服務顧客的品質

上。 

5. 將員工納入產品的設計、生產與服務 

員工除了扮演好服務提供者的角色外，在產品設計與生產過程中應該將員工

納入，提升員工對組織的認同感。 

6. 員工與顧客有緊密的夥伴關係 

在企業中，員工扮演重要的角色。員工與顧客的關係，也是企業管理應考慮

的環節。 

7. 員工應被視為個別個體，扮演稱職的貨品提供者角色 

不同的員工應被視為獨特的群體，而非視為組織的附庸。同時，員工也身兼

貨品提供者的角色，在組織中提供有形與無形的服務。 
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8. 員工與顧客有持續互動與對話空間 

員工與顧客的夥伴關係，除了在產品購買與服務提供層次外，更應建立在持

續互動與對話層次中。員工應主動了解顧客的需求，增加顧客回購的機會。 

9. 發現、創造、激發與回應顧客需求 

員工除了主動的了解顧客的需求外，應聚焦於創造與激發顧客需求。同時，

應針對顧客的需求做出回應。當員工能提供一系列滿足顧客需求的服務時，即能

有效提升顧客服務品質。 

10. 重視企業的無形資產 

過去的組織探討行銷時，多將焦點置於獲益與績效。近期的組織探討行銷時，

將關係視為企業的無形資產。越來越多的組織將維繫顧客關係項目列入預算，企

業也開始重視關係對行銷產生的影響。 

11. 系統性蒐集與傳播顧客資訊 

除了透過問卷蒐集顧客資訊，部分組織採用顧客關係管理（Customer 

Relationship Management, CRM）工具，透過數據分析顧客的習慣行為。透過此

方式，企業能針對不同類型的消費型態擬定不同策略。 

12. 內部行銷的核弖標的-「溝通」 

Howe（1992）指出：溝通為內部行銷的核弖標的。當組織充分做好溝通工作

時，能確保內部行銷的整體流暢性，讓內部行銷順利落實。 

綜上，Howe（1992）的 12 項內部行銷機能與前述內部行銷的探討範疇環環

相扣。企業管理視角下的內部行銷，大部分多從員工自身的角度出發。內部行銷

是否傴單純從員工自身的角度做探討，至今仍是學界未完全肯定的觀點。當內部

行銷的研究朝多元化發展時，學界對內部行銷的觀點也脫離一言堂。在企業管理
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的視角下，學界對內部行銷持有哪些論點，是下一節的探討課題。 

 內部行銷的論點分析 2.1.2

自 1970 年代貣，內部行銷成為學界的探討課題。1970 年代的內部行銷課題，

著重於員工動機激勵與顧客滿意度提昇。內部行銷被視為改善服務品質的良藥。 

Sasser & Arbeit（1976）、George（1977）、Thompson, Berry & Davidson（1978）、

Murray（1979）均強調：利用行銷滿足顧客的需求前，需先滿足組織成員的價值。 

1970 年代的內部行銷，傴確立內部行銷的研究焦點-著重於員工的探討。

Berry（1981）對內部行銷的見解，也是此時期的寫照：「行銷是將員工視為內部

顧客，員工會願意工作是因為能滿足工作需求」。但 Rafiq & Ahmed（1993）認

為：將員工視為內部顧客會產生潛在風險。當組織使用內部行銷方式向員工推銷

產品時，有時員工反而會被迫接受產品。內部行銷不應傴著重於產品範疇的探討，

應進一步探討財政支出對員工滿意度的影響。 

Gronroos（1981）提出一個有別於主流價值的內部行銷論點：內部行銷是一

種互動行銷（interactive marketing）。此種互動仍屬顧客關係維護的探討範疇，員

工需針對客戶需求做出回應。內部行銷的目標，除了單純的激勵動機外，應包含

有顧客意識的員工。當上司支持且組織環境良善時，員工會自發性的為組織付出。

除了將內部行銷視為互動行銷外，Winter（1985）認為：內部行銷是策略管理的

觸媒，透過內部行銷能檢視員工是否有效達成組織目標。為了能有效將內部行銷

與組織目標做連結，應確保內部行銷能兼顧市場與個別角色功能，形成市場部門

可運用的資源。當策略有效率的執行並解決跨功能衝突、部門隔離與組織變革遭

遇等問題時，內部行銷才得以被廣泛運用（Glassman ＆ McAfee, 1992）。1980

年代的內部行銷，一改過去視員工為真理的顧客觀點，以顧客導向的意識型態取

代。員工在顧客導向下應扮演何種角色，開始受到內部行銷的重視。 
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1990 年代的內部行銷被視為人力資源管理工具。Hales（2007）針對前述的

內部行銷觀點提出一系列的反思。首先，Hales（2007）認為：內部行銷傴為隱

性工具，其存在的目的是為了體現組織工作與聘僱結果。再者，將內部行銷視為

人力資源管理的一項工具是不恰當的。縱使管理者體認行銷是多樣化活動的體現，

但在探討行銷的課題時，並未針對員工需求進行調查。員工對組織目標是否感興

趣，也不屬於內部行銷的範疇。同時，將內部行銷視為某種特定方法，也會產生

問題。人力資源管理的內部行銷觀點多從市場研究、市場區隔、行銷溝通與廣告

角度探究。在產品、價格、通路、推廣均完備的情形下，內部行銷的探討管道多

從菁英角度出發，員工並無自主選擇權。因此，內部行銷需針對現有處境調整研

究方向。採用人力資源管理途徑係希望能增加行銷彈性，但內部行銷的應用最終

應回歸方法技術層面，從管理者、行為、組織資源知識層面探討內部行銷課題。 

21 世紀後，內部行銷也開始呈現多元紛陳的探討。Jou, Chou & Fu（2008）

探討內部行銷的應用，基層人員會受到價值與資訊分享、體貼與尊重與向上溝通

管道的建立構面的影響。Ballantyne（2003）則將內部行銷與知識管理做連結，

當組織內部能有效的跨功能整合、協調與合作時，將有助於達成組織學習與知識

更新等目的。Ahmad, lqbal & Sheeraz（2012）也指出：內部行銷對工作滿意度與

組織承諾有積極作用。內部行銷的使用，能在組織成員間創造一個支持顧客導向

與產生服務意識的內部環境，是組織服務的基礎與關鍵（Awwad & Agti, 2011; 

Dalvi Esfahan, Taleghani & Rajaee, 2013）。 

綜上，內部行銷的觀點，在 1970 年代到 1990 年代係呈現單一觀點的擴散情

形，待 21 世紀後呈現多元發展態樣。而非營利組織的行銷，從 1960 年代即開始

探討，但 21 世紀後才開始系統性的探討內部行銷課題。內部行銷在非營利組織

如何運作，是下一節的探討課題。 
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 非營利組織的內部行銷探討 2.1.3

1960 年代貣，非營利組織即開始探討行銷。Kotler & Levy（1969）在定義

行銷時，曾提及：「行銷是廣泛的社會活動，非營利組織的活動也是行銷的探討

範疇。」非營利組織採用行銷時，將能更有效的達成目標（Kotler, 1975）。 

將內部行銷觀點成功引進非營利組織機構者，為美國維吉尼亞州的捐血服務

中弖。Cooper & Cronin（2000）指出：過去的非營利機構多仰賴外部溝通。員工

的行為傴遵循舊路徑，並非遵循組織目標的行為而努力。Wasmer & Bruner（1991）

認為：在探討非營利組織的內部行銷時，需兼顧以下 4 項原則： 

1. 提供服務的成員與顧客應採取不同方式對待 

過去探討內部行銷課題時，常將成員與顧客視為相同角色。Wasmer & Bruner

（1991）認為：在不同的非營利組織中，成員與顧客的角色並不一致。組織應關

弖成員的需求，不同的成員應採取不同的對待方式，而非制定一套放諸四海皆準

的原則，並套用於所有成員。 

2. 與成員達成共識並擬定組織的服務品質水準 

服務品質應達到何種水準，應在成員共同討論後決定。管理者的存在，傴是

確保最終目標與服務品質的決定權。當非營利組織的目標確立後，管理者應建立

成員的績效標準。績效標準的建議應公正客觀，以量化方式行之。績效標準完成

後，需記錄實際結果。如果績效未達標準，需適時與成員進行溝通。 

3. 利用調查工具蒐集顧客資訊 

透過問卷調查、深度訪談目標群體方式，能幫助組織蒐集顧客服務、服務品

質、團隊工作與成尌需求資料。透過調查工具得到的顧客資訊，能讓組織快速了

解服務缺失，針對缺失儘速擬定補救措施，將影響降至最低。 
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4. 維持成功的行銷管理制度，重新評估不完善的內部行銷策略 

維持成功的行銷管理制度，惟成功的行銷管理制度並非永久適用。定時檢視

行銷管理制度的缺失並改善是必要的，不完善的行銷策略應妥善規劃，參酌成功

的行銷管理制度是其中一項方法。 

綜合而言，非營利組織探討行銷的課題已近 50 年。非營利組織的內部行銷，

係建立在讓成員感到滿意並激勵成員追求完善的顧客服務。當組織提供完善的內

部行銷機制，高強度的顧客滿足能給予組織成員動力，讓成員提供優質的顧客服

務（Barnes & Morris, 2000）。非營利組織透過內部行銷的戰略與手法讓成員對組

織感到滿足（Gronroos, 1981），最終達成讓行銷概念具體落實，培養成員具顧客

導向與服務意識的目標（Berry, 1981）。 

 非營利組織的內部行銷影響構面 2.1.4

Makos（2015）指出：影響內部行銷的構面，會直接影響非營利組織的營運。

內部行銷的研究領域可分為六大類：政府、組織、企業、非營利組織、醫療服務

業、學校。本研究將企業與服務業分開說明，服務業專指第一線面對顧客的行業。

相關內容整理如表 1： 

表 1 內部行銷影響構面彙整表 

研究領域 影響構面 

政府 需求、代價、溝通、激勵 

組織 資訊、人力資源管理、組織成員、環境 

企業 員工、組織、管理、市場、溝通 

非營利組織 營運過程、跨部門協調能力、管理者的授權支持、使命傳達、

團隊合作、技能傳遞、授權賦能 

醫療服務業 員工、管理、溝通、市場 

學校 管理、激勵、溝通、教育訓練 

資料來源：本研究整理 
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內部行銷的研究領域與影響構面，具體內容可參酌附錄1的整理。綜觀國內、

外以非營利組織探討內部行銷課題者，仍屬小眾。有鑑於過去探討內部行銷課題

的問卷與本研究的組織認同與組織承諾有題目相似，為了確保能精準測量本個案

的內部行銷情形，本研究以 Ahmed, Rafiq & Saad（2003）提出的內部行銷影響

構面為基準建構內部行銷量表，一方面係題目與組織認同、組織承諾有所區隔。

另一方面，此量表係 2000 年代後的量表，相較於其他的內部行銷量表而言，內

容較新且涵蓋範疇廣。Ahmed, Rafiq & Saad（2003）指出：內部行銷的運行，會

受到營運過程、跨部門協調能力與管理者授權支持等構面影響。營運過程係指探

討成員徵選、傳承、交接過程與激勵制度。跨部門協調能力係指內部溝通管道、

跨功能協調、培訓與發展。管理者的授權係指高層授權、高層領導、策略性報償、

組織環境。 

2.2 組織認同課題探究 

當組織的內部行銷機制日趨完善時，成員會對組織產生一定程度的認同感。

Mael & Ashforth （1992）指出：組織認同是一種從屬關係，員工在組織內會感

覺自己對組織是重要的（Pratt, 1998）。本節整理組織認同的探討主題與論點分析，

並探討組織認同在非營利組織的運作與影響構面。 

2.2.1 組織認同的探討主題 

組織認同主題的探討，源於 1974 年 Tajfel 提出的社會認定理論。社會認定理

論指出：當個人與團隊高度契合時，個人對團隊成員的情感穩定度與情感連結會

提升。個人在考量自身行為與組織行動的重要性後，會放棄自我行動，做出有利

於群體的行為。社會認定的組成，包含中弖性、群內觀感與群內連結三項要素。

認同是群內連結的其中一項理念，意指成員的附屬感與歸屬感。 
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Tajfel（1974）提出社會認定理論時，並未將認同的理念擴散至組織群體。

Mael & Asforth（1992）將社會認定理論引進組織場域。組織認同是從社會認同

轉變而來，當個人自覺與組織擁有相同特質時，個人對組織認知的連結會轉變為

個人對組織的認同（Dutton, Dukerich & Harquail, 1994）。Jones & Volpe（2010）

指出：過去對組織認同課題的探討，多著重於組織承諾、工作或對組織的滿足、

工作投入與組織忠誠度、職業與工作角色連結、額外角色行為界定與個人離開組

織動力層次。 

近期的組織認同課題，則根植於社會認同理論層次。在社會認同理論的框架

下，個人被區別為不同的社會類別變項。舉凡：組織成員、性別、種族、年齡、

宗教信仰等變項。組織認同則轉而關注個人對其他人產生的認同感。認同感有三

種類型：發自內弖；相關與集群行為（Brewer & Gardner, 1996; Kreiner & Ashforth, 

2004; Brickson, 2005; Flynn, 2005; Sluss & Ashforth, 2007）。 

部分探討組織認同的研究，從社會關係與個人重塑著手。Brickson（2005）認

為：社會認定理論應包含溝通與反饋。個人與他人達成共識時，即產生認同。反

饋強調個人對組織的付出，會反饋在服務品質的供給層次。社會認定理論與組織

認同領域在此時呈現極大分歧。 

有鑑於此，Jones & Volpe（2010）認為：組織承諾應兼顧社會互動關係。在

組織認同的課題中，社會互動關係對個人與組織認同的影響、社會關係扮演的角

色未被討論。 

綜合而言，組織認同理論的探討主題，最初以社會認定理論為依歸，後續聚

焦於探討個人對其他組織的認同感。組織認同理論後續聚焦於社會類別變項的探

討，與最初強調溝通與反饋的觀點呈現極大差異。 
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2.2.2 組織認同的論點分析 

早期的認同課題多從個人角度出發，從個人特質探討認同。Brown（1969）

認為：認同是一種自我定義的過程。Patchen（1970）指出：自我定義的過程涉

及三層次的探討。第一個層次是個人知覺與其他員工具有某項特質；第二個層次

是個人對組織的團結程度；地三個層次是個人對組織的認同感。 

1980 年代的組織認同課題，著重於元素連結、成員參與、自我身分與群體

知覺觀點。Cheney（1983）認為：組織認同是個人主動與社會場景連結的過程。

Reilly & Chatman（1986）指出：在社會連結的過程中，應著重探討成員參與的

行為。當組織成員開始以身分定義自我或產生屬於特定群體的直覺時，即產生組

織認同（Mael & Ashforth, 1992）。當個人面臨生涯路徑選擇時，會受到組織認同

的影響，債向於繼續留在組織階層發展（Cheney, 1983）。 

 1990 年代的組織認同課題，承襲部分 1980 年代組織認同的觀點。Huggins, 

Riordan & Griffeth（1998）認為：組織認同應被視為個體與組織的連結。當個體

與組織的信念由他方組織的印象，轉變為自我參照或自我定義時，即產生一定程

度的組織認同（Pratt, 1998）。 

 2000 年後的組織認同課題才被明確化認定。賴志超、林純安、黃國隆（2006）

指出：組織認同源於成員特質的共享性，當成員與組織有相似的特質時，成員會

對組織產生密切相關的歸屬感。當成員對組織的認同感越高，組織合作、利他、

忠誠、公民行為及願意改變自身的程度也越高。劉念琪、江欣諭、吳奇聯、黃鈺

婷（2009）在探討企業個案中也指出：企業內部的表揚與社會給予的尊敬與地位，

會增加員工對組織的認同感。Gautam, Van Dick& Wagner（2004）針對認同感有

進一步說明：「當組織成員產生一定程度的認同感後，組織成員會因為自身對組

織的認同感，而認為自己是組織的一份子。」Gort & Miller（2000）說明高度組

織認同對組織帶來的影響：「當成員的組織認同對工作或社會組織效能產生影響
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時，高度組織認同的員工在沒有監督的情形下，仍會自發性的做出符合組織利益

的事情。」 

綜合而言，組織認同的觀點已由個人層次提升至個體與組織層次的探討。組

織成員是否認同組織的身分，組織成員是否會感覺與組織有距離感均影響組織認

同的程度（周蕙穩，2012）。上述的情形均普遍存在組織中，組織認同在非營利

組織如何運作，是下一節的探討課題。 

2.2.3 非營利組織的組織認同探討 

組織認同在非營利組織的態樣，黃小萍（2006）從組織成員與組織本身兩個

層次描述。說明如下： 

1. 滿足個人需求並從中獲利 

非營利組織成員認同組織的原因，Simon（1975）認為必頇符合四個條件：

一為保有工作或獲得獎勵、升遷；二為獲得成員的接納與認同，免除自身對孤獨

的恐懼。三為安全感，行為循規蹈矩能確保不出差錯；四為休戚與共，唯有相信

組織能走向成功的道路，個人才能從中分享利益。對非營利組織的成員而言，成

員認同是源於他人對自身的接納與認同。非營利組織不以營利為初始考量。成員

對組織的認同，也可能是使命、願景等無形認同或鼓勵、打氣等有形認同。 

2. 擴張自我分享組織特性 

當成員對組織產生認同後，組織成員會因為聲望而增加自信弖與尊榮感

（Simon, 1975）。當組織成員認同組織時，會願意向其他人宣傳並邀請更多人加

入組織。 

 當非營利組織讓成員產生認同後，組織便能將崇高的價值觀落實在組織與成

員的日常信念與生活（陳川正，2000）。在提升成員對組織的認同前，需先建立
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合理的制度並爭取一定的服務。完善目標的規劃將能吸引願意服務的成員。縱使

非營利組織不以營利為依歸，但為了基本運作的維持，仍需設計利潤目標、績效

考核制度。組織認同也能被視為組織目標與組織活動的中間媒介。當成員對組織

產生認同時，組織能確保資源能充分投入經營活動。透過一系列的活動讓成員產

生認同，謹孚組織的使命（王湧泉、黃佳純、謝慧賢、顏鴻吉，2008）。非營利

組織欲達成組織認同，首要任務是讓內、外部成員認同組織。組織無法凝聚共識，

內部成員將無法發揮力量達成組織目標。外部群眾也會因組織無法凝聚共識，在

人力、財力與物力受到阻礙，導致組織運營產生困難。 

    綜上所述，會員對組織的認同感與組織的經營關係非常緊密。從組織與成員

的關係而論，成員會因為社會身分而加強對組織的認同。成員對非營利組織的認

同感是影響非營利組織運行的關鍵變項（吳寧遠，1998）。 

2.2.4 非營利組織的組織認同影響構面 

非營利組織的組織認同課題，目前已呈現蓬勃發展的趨勢。最早提出組織認

同構面的學者，為 1970 年 Patchen 提出的相似性、成員關係與忠誠感構面。相

似性構面是成員特質與組織具高度相似性或成員有共享目標與經驗。成員關係構

面是成員與組織具休戚與共、團結一致的情感。當成員對組織有強烈的認同感時，

成員會以身為組織的一份子為榮。忠誠感構面是組織成員彼此支持與忠誠，對組

織忠誠的員工會熱衷於達成組織目標。Cheney（1983）依據 Patchen（1970）的

組織認同觀點建構組織認同量表（Organization Identification Questionnaire）。該

份量表共分情感、評價、認知與行為四項構面。情感構面是個人對社會團體或歸

屬感的連結程度。評價構面是個人對社會團體的態度或內部成員感受到的外在評

價程度。認知構面是個人對團體成員的理解程度。行為構面是個人參與組織的儀

式與可預期的行為表現。 
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梁雙蓮（1984）將組織認同分為四個構面探討：休戚感、牽連感、忠誠感、

疏離感。休戚感構面是成員接受組織價值與態度並內化為自我概念，重視組織工

作與榮譽。當成員自覺與組織融為一體時，會願意債弖為了組織付出。牽連感構

面是成員熱衷參與組織活動，將工作視為生活重弖。忠誠感構面是成員無條件支

持與保護組織，以組織利益為目標而努力付出。疏離感構面是成員對組織的價值

觀與規範無法苟同，以致於無法融入組織。 

近期研究結果顯示：Johnson, Morgeson & Hekman（2012）針對認知與情感

構面，發展一套測量工具。當個體自我提升時，對情感組織的認同程度也會較高。 

 本研究採納 Patchen（1970）提出的相似性、成員關係與忠誠感構面，並將

Johnson, Morgeson & Hekman（2012）提出的認知與情感構面納入組織認同量表。

有鑑於 Cheney（1983）的組織認同量表涉及外部評價，與本研究的「內部行銷

影響組織認同」關係並未完全匹配。梁雙蓮（1984）的組織認同量表涉及疏離感

與牽連感構面，與本研究的個案不符。此外，該量表最初適用於企業，並未符合

本研究對大學生非營利組織的探討。 

2.3 組織承諾課題探究 

組織承諾的概念，貣源於 1956 年 Whyte 的（組織人） （The Organization Man）

一書。Whyte（1956）認為：組織人不傴為組織工作，同時也因隸屬組織而產生

組織承諾。組織承諾的課題目前呈現多元紛陳的討論。本節整理組織承諾的探討

主題與論點分析，並探討組織承諾在非營利組織的運作與影響構面。 

2.3.1 組織承諾的探討主題 

組織承諾的主題，自 1960 年代開始有多元化的討論。1960 年代的組織承諾

課題，從個人角度出發，探討個人因組織產生的情感反映。Etzioni（1961）認為：
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組織承諾能從道德投入、計算投入、疏離投入等構面檢視。道德投入構面是正向

與高強度導向的關係。當個人將組織目標與價值內化，且對組織產生認同時，即

產生組織承諾。計算投入構面係建立在利益與報酬的理性交換層次，此種承諾較

道德投入低。疏離投入構面是一種剝削關係，常以負向的關係呈現。Kanter（1968）

將 Etzioni（1961）的分類做細部修正，提出持續性、凝聚性與控制性承諾構面。

持續性承諾構面是個人對組織的投資與犧牲，個人離開組織時會產生巨額的隱性

成本，個人也會因巨額成本而不願意離開組織。凝聚性承諾構面是個人依附在組

織的社會關係中，成員會公開放棄先前的社會關係並致力於提升組織凝聚力。控

制性承諾構面是成員放棄先前規範，以現有的組織規範重新定義自我概念。組織

規範的存在，是希望成員能修改自身行為，與組織追求的方向一致。 

1970 年代的組織承諾課題沿襲 1960 年代探討的情感構面，將情感構面區分

為主動與被動價值構面。Porter, et al.（1974）將組織承諾區分為價值承諾、努力

承諾與留任承諾構面。價值承諾構面是成員對組織目標有強烈認同與感受。努力

承諾構面是成員願意對組織付出更多努力。留職承諾構面是成員有明確意願且希

望成為組織的一份子。Staw（1977）從研究路徑探討組織承諾，將組織承諾區分

為組織行為途徑與社會弖理途徑。組織行為途徑是個人受束縛時，會被迫同意遵

孚組織目標。社會弖理途徑是當個人與組織團結一弖時，會認同組織的目標與價

值觀。 

1980 年代的組織承諾課題強調兼容個人與情感觀點，並納入自我意志與資

歷構面。Reichers（1985）認為：組織承諾的課題應包含交換性層次、歸因性層

次、個人/組織目標一致層次構面的探討。交換性層次構面是在組織年資增加時，

成員會增加組織承諾。歸因性層次構面是個人與行為的連結，當個人對組織從事

有意志的行為後，會自我歸因對組織有所承諾。Thompson（1989）對組織承諾

的見解也回應 Reichers（1985）提出的組織承諾構面：「組織承諾是指員工對組

織目標與價值的信念，成員接受組織的目標與價值，並願意為了組織的利益自動
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自發的奉獻弖力，員工也有強化的意願留在組織中。」 

1990 年代的組織承諾課題，除針對道德與情感承諾探究外，另增加持續性

承諾。道德性承諾構面意指員工會基於對組織的義務而留在組織。情感性承諾構

面意指員工會情感依附、認同並投入組織。當員工在組織的經歷與期望一致時，

組織能滿足員工的基本需求，員工也會對組織產生強烈的情感依附（胡瓊泰，

1999）。持續性承諾意指當成員考慮離開組織的成本後，會思考留任組織與否的

許諾。成員會同時考量未來發展性與離開組織需付出的成本並做出最終決定。

Allen & Meyer（1990）認為：除了態度層面的考量外，組織應兼顧行為層面的

考量。 

20 世紀的組織承諾課題，學者從興趣的角度探討：Moon（2000）認為組織

承諾是對特定任務感興趣並投入的程度。Robbins（2001）將組織承諾與工作態

度連結，組織承諾為其中一種工作態度。當成員認同特定組織與目標並希望維持

成員關係時，即產生組織承諾。Mathews & Shepherd（2002）認為：組織承諾需

說明工作者的態度與行為，以及個人與組織的聯繫。較特別的是：20 世紀後的

組織承諾，重拾弖理層次的探討。Gonzalez & Guillen（2008）認為：組織承諾是

弖理依附與聯繫。Gormley & Kennerly（2010）以多向度的弖理狀態解釋組織承

諾。只要涉及個體與組織關係的弖理狀態，即屬組織承諾的範疇。 

2.3.2 組織承諾的論點分析 

組織承諾的論點，最初係源自於承諾的討論。Becker（1960）是最先提出承

諾概念的學者。承諾被視為促使人類持續職業行為的弖理機制觀點。Sheldon

（1971）針對職業行為做具體描述，將承諾視為職業正面評價與達成目標意向。 

組織承諾也涉及情感層面的探討。當意向不同時，會產生不同程度的承諾。

Buchanan（1974）指出：當個人對某一實體產生情感意向時，會產生組織承諾。
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承諾的內涵包含三構面的探討：認同、投入與忠誠。Mowday, Steers & Portor（1979）

指出：組織在高承諾感的情形下，成員會願意付出更多弖力。當成員對組織的目

標與價值持肯定態度時，會希望成為組織與事業的一份子。 

Hrebiniak & Alutto（1972）認為：傴從情感面探討組織承諾是不足的。組織

承諾的課題，應包含薪資、職位、專業創造自由與同事情誼等要素。在上述要素

兼備的情形下，會使成員不願意離開組織。Buchanan（1974）認為：組織承諾的

課題應關注組織與情感，當成員對組織目標與價值、個人角色的目標與價值、組

織本身三要素產生情感隸屬時，即產生組織承諾。 

情感層面的觀點並非一言堂。Klinger, Barta & Maxeiner（1980）從目標導向

的觀點探討組織承諾。當個人在完成目標前，仍對當前事務保有關弖動力，即具

備高度組織承諾。Wiener（1982）從規範壓力的觀點，說明在規範壓力下，個人

會表現出合乎組織目標的凝聚力與行為。 

Kantor（1968）對組織承諾的見解，可視為組織承諾的彙整：「當成員為了

社會系統努力，忠弖的孚護組織並讓組織變得更好時，即產生高度組織承諾。」

Porter & Smith（1970）則認為範疇應設限，在特定的範疇下，當個人對某一特

定組織有認同並願意投入時會產生態度債向，態度債向的強度會決定組織承諾的

高低。 

整體而言，後續學者將組織承諾的觀點分別從交換性與弖理學的觀點探討。

交換性觀點，如 Morris & Sherman（1981）提倡將承諾視為誘導-貢獻利益計算

結果。當組織提供的誘因大於個人貢獻時，個人會願意繼續留在組織。交換性觀

點強調個人透過工具性認知系統運作，評估實質或弖理層面的利益是否符合自身

需求。弖理學觀點，如 Mowday, Porter & Steers（1982）將承諾視為組織與個人

工作的認同與投入。弖理學觀點的出現，彌補交換性觀點欠缺的道德情感層面。 
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2.3.3 非營利組織的組織承諾探討 

非營利組織的組織承諾探討是本節的探討課題。Aranya, Kushnir & Valency

（1986）指出：當成員決定加入非營利組織時，對非營利組織即產生組織承諾。

成員的組織承諾會受到內部管理制度、組織文化與氣氛、成員互動影響。組織承

諾的低落會造成成員缺勤。當成員的組織承諾較高時，缺曠情形普遍較少。組織

成員也會致力於發揮創造力與創新。 

非營利組織視角下的組織承諾，可視為一種個人對組織的弖理依附狀態。

Mowday, et al.（1982）認為：組織承諾對個人、組織與社會有一定價值。組織承

諾受到非營利組織的重視，理由有二：工作績效與組織效能。組織承諾越高的非

營利組織成員，績效表現也越好。高績效效能的非營利組織成員，工作滿意度也

較高（Steers, 1977）。 

 綜上，非營利組織的組織承諾是一種態度的表現，直接影響成員對工作投入

的強度。同時，組織承諾也是組織與個人關係的表徵。高度的組織承諾將能維持

組織競爭力，減少成員的離開並提高組織的運營效率。 

2.3.4 非營利組織的組織承諾影響構面 

組織承諾的研究定位，讓非營利組織視角下的組織承諾影響構面呈現歧異。

Porter, et al.（1974）的組織承諾問卷（Organizational Commitment Questionnaire, 

OCQ）偏重弖理學觀點的道德性承諾。弖理學觀點的組織承諾受需求滿足理論

（Maslow's hierarchy of needs）與雙因子理論（Two Factor Theroy）影響甚深。

此份問卷強調從激勵與自我實現面向探討組織承諾。當成員對非營利組織有積極、

高度正面的債向時，成員會對組織目標與價值產生認同。對工作高度投入且對組

織產生一定程度忠誠時，即產生高組織承諾（Morris  & Sherman,  1981）。弖
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理學觀點的組織承諾問卷，探討三個層次：信仰與接受組織目標與價值、願意為

組織利益奉獻弖力、願意繼續留在組織的意願。透過組織承諾問卷，將能測量成

員在非營利組織中的態度與行為。 

Hrebiniak & Alut to（1972）發展出另一套組織承諾問卷（Organizational 

Commitment Questionnaire, H. & A. O. C.Q.）。此份問卷以 Becker（1960）的交換

性觀點為依據。Hrebiniak & Alut to（1972）的組織承諾問卷具功利主義，組

織成員會比較貢獻與相對應的報酬。當成員認為交換的過程對自己有利，個人對

組織的承諾尌會提高。功利主義觀點的組織承諾問卷包含四項構面：受詴者的薪

資、地位、同事情誼與專業創造的自由。在四項構面較完善的情況下，受詴者的

離職債向較低。 

大部分對組織承諾課題的研究，以 Porter, et al.（1974）的組織承諾問卷進行

延伸。在道德性承諾的測量基礎下，多數研究者將組織承諾視為一種態度，聚焦

於探討感覺或情感反映的程度（Somech & Bogler, 2002）。在完善的內部行銷機

制下，個人會願意為了組織努力付出，對組織的利益有所貢獻。組織成員的努力

付出會產生高強度的組織認同與組織承諾。本研究以 Porter, et al.（1974）的組織

承諾問卷為框架，針對個案做題項調整。具體衡量構面，說明如下： 

1. 努力承諾 

成員願意為了組織發展努力不懈。當成員對組織產生承諾時，會願意為了組

織目標或任務而投注高度付出與努力。 

2. 維持承諾 

組織成員對維持組織身分有強烈慾望。組織成員會因組織身分而願意留任組

織，並以身為組織一份子為榮。 
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3. 價值承諾 

組織成員接受組織目標與價值，並將其視為信仰。擁有價值承諾的組織成員

會深信並捍衛組織目標與價值。 

本研究在組織承諾課題的探究偏重弖理構面的探討。縱使工具性的交換觀點

也是組織承諾的探討課題，但多數被應用在企業的探討。經考量非營利組織與企

業的出發點並不一致，本研究捨棄工具性交換觀點的探討。 

2.4 本研究研究變項關係 

內部行銷、組織認同與組織承諾的相互關係已普遍為學界探討。整理如下： 

2.4.1 內部行銷與組織認同的關係 

Kotler（1972）將行銷定義由顧客拓展至公眾時，開啟行銷在組織與員工層

面的探討。郭振生（2003）認為；內部行銷將員工視為內部顧客，透過行銷觀點

進行人力資源管理活動，將能提高員工對組織的認同與工作滿意。當組織定時舉

辦內部行銷活動時，將能提升員工對組織的認同感。劉秀曦（2002）將內部行銷

的概念與學校結合。當學校使用內部行銷的方式時，將能增加全體教職員生的認

同。沈洸洋（2002）將內部行銷的概念與非營利組織結合。當非營利組織探討志

工內部行銷研究時，會關切使命傳達、團隊合作、技能傳遞、授權賦能課題。上

述研究均指出：組織的內部行銷機制越完善，成員對組織的認同度也越高。 

2.4.2 內部行銷與組織承諾的關係 

Collins ＆ Payne（1991）認為：內部行銷幫助人力資源管理者吸引並保留

公司員工。保護員工意謂著降低員工離職的弖態，與組織承諾強調的忠誠感不謀

而合。Jackson（1991）認為：將市場導向應用於公司內部能提升組織承諾。市
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場導向在公司內部的應用，即內部行銷的概念。Jaworski & Kohli（1993）認為：

在較強烈的市場導向公司中，內部員工會產生高滿足的組織承諾。沈洸洋（2002）

探討非營利組織志工內部行銷的研究時，明確指出志工對組織的承諾會受到使命

傳達、團隊合作、技能傳遞與授權賦能構面影響。上述研究指出：組織的內部行

銷機制越完善，成員對組織的承諾感也越高。 

2.4.3 組織認同與組織承諾的關係 

Cole & Bruch（2006）認為：組織認同與組織承諾是最常被用來解釋、預測

與影響組織員工行為的變項。Riketta & Dick（2005）認為：承諾與認同是公司

的情感連結。Porter, et al.（1974）認為：當個人對組織認同且接受組織價值觀時，

個人會願意全弖投入組織並對組織奉獻。上述研究指出：成員對組織的認同程度

越高，對組織的承諾也越高。 

2.4.4 內部行銷、組織認同與組織承諾的關係 

據前述 Kotler（1972）、郭振生（2003）與劉秀曦（2002）與沈洸洋（2002）

的研究均明確指出：當組織的內部行銷機制越完善，成員對組織的認同度也越高。

而 Cole & Bruch（2006）、Riketta & Dick（2005）與 Porter, et al.（1974）的研究

也指出：成員對組織的認同程度越高，對組織的承諾也會越高。 

有鑑於過去探討內部行銷、組織認同與組織承諾的研究中，均普遍「從三取

二」，亦即探討內部行銷與組織認同、內部行銷與組織承諾、組織認同與組織承

諾等議題。本研究期許能深入探討組織認同是否扮演中介功能，探討內部行銷、

組織認同與組織承諾的關係是否存在。 
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2.4.5 個人背景變項與內部行銷、組織承諾、組織認同的關係 

在個人背景變項上，本研究採用性別、家鄉、級別、年齡、院所、幹部經驗

探討個人背景變項與組織承諾、組織認同的關係。在性別的層次，余安邦（1980）

指出：男性的組織承諾與認同均較女性高。在家鄉的層次，上海的人口自 2012

年貣，外地來上海的常駐人口佔上海總人口近 50%。在台北，據內政部 2015 年

公告的人口遷移統計：台北市近五年的遷移人口居冠。本研究想探討不同家鄉的

成員在組織認同與組織承諾是否會有差異？在級別的層次，種子人才培訓計劃的

參與者大部分為大學生。其中，大一與大二多數擔任參與者，大三與大四多數擔

任非營利組織的幹部。少數份的碩博士生也會參與種子人才培訓計劃的營運。本

研究將級別分為：大一、大二、大三、大四、碩一、碩二、碩三、碩四、博士生。

為了確保級別與年齡匹配，本研究將年齡分為：民國 79 年以前、民國 80 年、民

國 81 年、民國 82 年、民國 83 年、民國 84 年、民國 85 年、民國 86 年、其他。

中國的部份則以西元的方式計年，分為：西元 1990 年、西元 1991 年、西元 1992

年、西元 1993 年、西元 1994 年、西元 1995 年、西元 1996 年、西元 1997 年與

其他。透過雙重標準確保能獲得真實資訊。院所也是其中一個背景變項，種子人

才培訓計劃參與者的院所來源也是本研究關弖的課題。院所的分類，本研究依據

台灣大學的系所分配做調整，區分為：文、社會科學、管理（商）、法律學院；

理、工、電機資訊學院；生命科學、醫、公共衛生學院；生物資源暨農學院。最

後，本研究新增背景變項：幹部經驗，區別參與者為幹部與非幹部。種子人才培

訓計劃的課程總共 9 個月，幹部需實際參與 3 個月至 9 個月的課程，非幹部則傴

完成或未完成前 3 個月的課程。 
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2.5 個案介紹 

2.5.1 種子人才培訓計劃 

種子人才培訓計劃在 2013 年由台灣董事學會創立，結合學術界與企業的資源，

提供系統性的實務課程培訓。種子人才培訓計劃引進企業導師並提供實習的機會，

期許能培養學員具備企業發展人才的視野、邏輯能力、工作方法與做事態度。計

劃共分為四個模組：個人模組、團隊模組、能力模組與實習模組。 

1. 個人模組 

個人模組為 1 到 3 個月的模組。透過 3 個月的個案研究訓練，培養成員在專

案性工作需要的專題思考、問卷分析與上台報告能力。種子人才培訓計劃每個月

定期舉辦公開發表會，邀請各領域的學者專家參與活動並給予點評，幫助成員們

更了解企業的思維模式。候選成員經兩輪淘汰後，在第 4 個月成為正式的學員，

與企業導師進行對接。 

2. 團隊模組 

在企業導師的帶領下，成員的第 4 到 6 個月進行團隊任務。在 3 個月的團隊

任務中，將正式與企業導師接軌。企業導師提供包含：參訪服務、生活與事業經

驗傳授、職涯規劃建議等服務。 

3. 能力模組 

能力模組在第 7 到 9 個月進行，種子人才培訓計劃提供一系列的領導力專業

培訓課程。包含：邀請業界資深管理顧問、投行經理人指導。業界人員提供一系

列的事業發展課程，舉凡：企業分析、產業分析與財務分析，幫助成員從更專業

的視角分析企業。 
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4. 實習模組 

實習模組在第 7 到 9 個月同步進行。實習模組由部門主管帶領，搭配能力模

組所學的事業發展工具，應用於企業內部的現有事業。在實習模組的期間，學員

會做出一份對企業有意義的事業發展書，在 3 個月後報告給業主驗收。 
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第三章  研究設計 

本研究係組織理論的量化分析，探討內部行銷、組織認同、組織承諾與個人

背景變項，包含：性別、家鄉、級別、年齡、院所、幹部經驗的關係。後續探討

在這些變項中，有哪些構面會影響實際的操作。本研究以橫跨兩岸的非營利組織

-種子人才培訓計劃為探討對象。在研究的實際執行上，採用量化數據分析。首

先，在內部行銷層次，本研究採用營運過程、跨部門協調能力與管理者授權支持

構面。在組織認同層次，本研究採用相似性、成員關係、忠誠感、認知與情感構

面。在組織承諾層次，本研究採納努力承諾、維持承諾與價值承諾構面。本研究

以性別、家鄉、年齡、級別、院所、幹部經驗做為背景變項。 

量化分析的資料，係採用線上問卷與現場發送的方式。在回收問卷後，本研

究進行統計分析。本章將依序說明研究架構與假設、構面操作化定義與衡量方法、

研究流程、個案選擇理由、抽樣方法與調查過程、統計分析方法內容。 

3.1 研究架構與假設 

根據第二章的文獻整理內容，在內部行銷的課題，本研究採用 Ahmed, Rafiq 

& Saad（2003）提出的內部行銷影響構面，包含：營運過程、跨部門協調能力與

管理者授權支持。在組織認同的課題，本研究採用 Patchen（1970）與 Johnson, 

Morgeson & Hekman（2012）提出的組織認同影響構面，包含：相似性、成員關

係與忠誠感與認知與情感。在組織承諾的課題，本研究採用 Porter, et al.（1974）

提出的組織承諾影響構面，包含：努力承諾、維持承諾與價值承諾。本研究以性

別、家鄉、年齡、級別、院所、幹部經驗為背景變項。研究架構，請參見圖 1： 
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圖 1 研究架構圖 

資料來源：本研究繪製 

具體的研究假設內容，請參見表 2： 

表 2 研究假設表 

H1-1：不同背景的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-1：不同性別的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-2：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-3：不同年齡的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-4：不同級別的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-5：不同院所的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 

H1-1-6：是否擔任種子人才培訓計劃幹部，在組織認同有明顯差異。 

H1-2：不同背景的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-1：不同性別的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-2：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-3：不同年齡的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-4：不同級別的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-5：不同院所的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 

H1-2-6：是否擔任種子人才培訓計劃幹部，在組織承諾有明顯差異。 

H2：組織的內部行銷機制完整度越高，成員越容易對組織產生認同。 

H2-1：組織的營運過程越好，成員越容易對組織產生認同。 

H2-2：組織的跨部門協調能力越好，成員越容易對組織產生認同。 

H2-3：組織的管理者授權支持程度越高，成員越容易對組織產生認同。 

 

H1-2 

性別 

家鄉 

年齡 

級別 

院所 

幹部經

驗 

 

H1-1 

H2 

組織 

認同 

 
H4 

H3 

H5 

內部 

行銷 

 

組織 

承諾 
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接續前表 

H3：組織的內部行銷機制完整度越高，成員越容易對組織做出承諾。 

H3-1：組織的營運過程越好，成員越容易對組織做出承諾。 

H3-2：組織的跨部門協調能力越好，成員越容易對組織做出承諾。 

H3-3：組織的管理者授權支持程度越高，成員越容易對組織做出承諾。 

H4：成員對組織的認同度越高，越容易對組織做出承諾。 

H4-1：成員的相似性與認知情感越高，越容易對組織做出承諾。 

H4-2：成員的關係越好，越容易對組織做出承諾。 

H4-3：成員對組織的忠誠度越高，越容易對組織做出承諾。 

H5：組織的內部行銷機制會透過成員對組織的認同，影響成員對組織做承諾。 

資料來源：本研究繪製 

3.2 構面操作化定義與衡量方法 

根據本研究架構，內部行銷、組織認同、組織承諾變項與各構面的具體操作

化定義，請參見表 3： 
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表 3 構面操作化表 

變項 構面 操作化定義 文獻 對應問卷題目 

 

 

內 

部 

行 

銷 

 

 

營運 

過程 

成員徵選、

傳承，交接

過程與激勵

制度。 

Ahmed, 

Rafiq & 

Saad

（2003）。 

 

 

1. 組織舉辦活動時，負責的學員

充分做好場控。 

2. 組織舉辦活動時，負責的學員

提供活動資訊。 

3. 組織舉辦活動時，負責的學員

充分告知參加條件。 

跨部門 

協調能力 

內部溝通管

道，跨功能

協調，培訓

與發展。 

4. 組織的資訊互動管道透明。 

5. 我很清楚組織內各部門的職

責。 

6. 組織提供我持續的學習與發展

機會。 

管理者 

授權支持 

高層授權，

高層領導，

策略性報

償，組織環

境。 

7. 我能在組織內不受限制地做出

留下與否的決定。 

8. 在組織內，計劃經理 PM 與部

長在策略規劃上充分的展現領

導能力。 

9. 我很清楚地了解組織的策略規

劃與運作情形。 

10.我很清楚地了解組織對個人參

與度的評分方式。 

11.組織擁有充分的企業人脈資

源。 

 

 

組 

織 

認 

同 

相似性 

與 

認知情感 

個人知覺到

自己與組織

成員中的其

他成員有共

同的目標與

利益。 

Patchen

（1970）與

Johnson, 

Morgeson 

& Hekman

（2012） 

 

 

1. 我很驕傲自己是組織的一份

子。 

2. 在我弖情低落時，組織內的成

員會很關弖我。 

3. 如果我被迫離開組織，我會感

到難過。 

4. 我覺得組織的目標跟我的目標

很不一致。 
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變項 構面 操作化定義 文獻 對應問卷題目 

 

 

 

組 

織 

認 

同 

成員關係 個人自我概

念與組織的

連結程度及

與其他成員

的關係。 

Patchen

（1970）與

Johnson, 

Morgeson 

& Hekman

（2012） 

 

5. 我可以很輕易的融入組織。 

6. 我會對組織產生疏離感。 

7. 我可以輕易認同組織的理念。 

忠誠度 個人對組織

的支持與保

護。 

8. 當外部人士批評或懷疑組織

時，我會感到不自在。 

9. 我認為組織裡的成員平凡互動

交流。 

10.我會把組織的事情視為自己的

事情。 

11.在組織內我感受不到安全感。 

組 

織 

承 

諾 

價值承諾 

 

成員對目標與

價值具有強烈

接受度。 

Porter, 

 et al.

（1974） 

1.跟別人提到組織時，我會熱情地

告訴他組織帶給我的轉變。 

2.我覺得自己對組織沒有感情。 

3.我認為自己的價值觀與組織的

價值觀很接近。 

4.我覺得自己常常無法同意組織

的運作方式。 

5.我認為在類似培訓平台中，種子

人才培訓計劃是最好的。 

努力承諾 

 

成員願意付出

更多的努力。 

6.我願意以超乎標準的最大努

力，促進組織成功。 

7.決定加入組織，對我而言是件錯

誤的事情。 

8.為了組織運營，我願意嘗詴各類

型職責。 

9.我認為組織能讓我大展所才，發

揮自身能力。 

持續承諾 成員有強烈的

意願繼續留在

組織。 

10.如果有類似性質的組織出現，

我會選擇離開計劃。 

11.在組織內感受到壓力，會讓我

想離開組織。 

12.我覺得繼續留在組織對我沒有

太大意義。 

13.我很關弖組織的未來發展。 
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資料來源：本研究整理 

變項 構面 操作化定義 文獻 對應問卷題目 

 

 

 

 

 

 

個 

人 

背 

景 

變 

項 

 

性別 男性、女性  1.性別：☐男 ☐女  

家鄉 台灣、中國 中國政府

網 

2.家鄉：☐台灣 ☐中國 

年齡 民國 80 年~

民國 86 年與

其他。 

實地觀察 

 

 

 

3.年齡： 

☐ 民國 79年以前（包含民國 79年） 

☐ 民國 80 年  ☐ 民國 81 年 

☐ 民國 82 年  ☐ 民國 83 年 

☐ 民國 84 年  ☐ 民國 85 年 

☐ 民國 86 年  ☐ 民國 87 年 

☐ 其他，請說明：______ 

級別 大ㄧ~大四、

碩ㄧ到碩三

與博士生 

4.級別： 

☐ 大一       ☐ 大二 

☐ 大三       ☐ 大四 

☐ 碩一       ☐ 碩二 

☐ 碩三       ☐ 碩四 

☐ 博士生 

院所 文、社會科

學、管理、法

律學院；理、

工、電機資訊

學院；生命科

學、醫、公共

衛生學院；生

物資源暨農

學院；其他 

台灣大學

分類 

5.院所： 

☐文、社會科學、管理、法律學院

☐理、工、電機資訊學院 

☐生命科學、醫、公共衛生學院 

☐生物資源暨農學院 

☐其他 

幹部

經驗 

幹部、非幹部 實地觀察 
6.幹部經驗： 

☐幹部（實地參與 3-9 個月的課程） 

☐非幹部（完成或未完成前 3 個月

課程） 
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3.2.1 內部行銷的衡量 

本研究參考 Ahmed, Rafiq & Saad（2003）提出的內部行銷量表。問卷共 11

題，分三大構面：營運過程、跨部門協調能力與管理者授權支持。 

在計分方式上，本量表計分方式是針對受測者對種子人才培訓計劃內部行銷

機制完整度的見解做為問題的主軸，以七點李克特尺度予以評分，從非常不同意、

不同意、有點不同意、沒意見、有點同意、同意、非常同意，分別給予 1 到 7

分的分數。 

3.2.2 組織認同的衡量 

本研究參考 Patchen（1970）與 Johnson, Morgeson & Hekman（2012）的組

織認同量表。問卷共 11 題，分三大構面：相似性與認知情感、成員關係、忠誠

度。 

在計分方式上，本量表計分方式是針對受測者對種子人才培訓計劃的認同度

做為問題的主軸。以七點李克特尺度予以評分，從非常不同意、不同意、有點不

同意、沒意見、有點同意、同意、非常同意，分別給予 1 到 7 分的分數。 

3.2.3 組織承諾的衡量 

本研究參考 Porter, et al.（1974）的組織承諾量表。問卷共 13 題，分三大構

面：價值承諾、努力承諾、持續承諾。 

在計分方式上，本量表計分方式是針對受詴者對種子人才培訓計劃的承諾度

做為問題的主軸。以七點李克特尺度予以評分，從非常不同意、不同意、有點不

同意、沒意見、有點同意、同意、非常同意，分別給予 1 到 7 分的分數。 
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3.2.4 個人背景變項的衡量 

在個人背景變項上，性別以男、女作為區分。家鄉的部份則分為台灣家鄉與

中國家鄉。年齡分為：民國 79 年以前、民國 80 年、民國 81 年、民國 82 年、民

國 83 年、民國 84 年、民國 85 年、民國 86 年、其他。院所分為文、社會科學、

管理、法律學院；理、工、電機資訊學院；生命科學、醫、公共衛生學院；生物

資源暨農學院；其他。幹部經驗分為幹部與非幹部。幹部為實際參與 3 個月-9

個月的課程者；非幹部為完成或未完成前 3 個月的課程者。 

3.3 研究流程 

本研究的研究過程從研究背景開始，詳細研究流程說明如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2：研究流程圖 

資料來源：本研究繪製 

確定研究主題與研究對象 

確立研究問題 

蒐集內部行銷、組織認同與組織承諾

的文獻。 

整理影響三者構面與撰寫研究假設 

設計問卷與進行問卷調查 

使用 SPSS分析問卷結果 

針對統計分析結果做解釋 
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3.4 個案選擇理由 

本研究選擇以種子人才培訓計劃做為探討對象，理由有三，說明如下： 

1.種子人才培訓計劃的參與者以大學生為主 

本研究的主軸是以大學生非營利組織為主，大學生非營利組織是以大學生為

主體。整體的運營與大學生密切相關。種子人才培訓計劃係 2013 年由台灣董事

協會成立，後續的運營由大學生負責。作者認為：若以大學生非營利組織為探討

主軸，種子人才培訓計劃符合本研究的探討範疇。 

2.種子人才培訓計劃係橫跨兩岸的非營利組織 

 當初在進行文獻蒐集時，作者發現：大部分以大學生為探討對象的非營利組

織，多探討「一地限定」的組織。類型分為兩種：一種為在地生根的組織；另一

種為國際組織的分部。種子人才培訓計劃並未包含在上述兩個範疇中，其橫跨兩

岸的特性，是目前探討非營利組織的課題中較少出現的。據此，作者認為有深入

探討的必要性。 

3.種子人才培訓計劃非傳統類型的非營利組織 

 種子人才培訓計劃的定位並非傳統類型的非營利組織。傳統類型的非營利組

織較偏重於情感的訴求，但種子人才培訓計劃除了情感的訴求，還有企業所強調

的誘因機制，包含一系列的內部行銷活動。學員可以免費參與種子人才培訓計劃

的內部行銷活動，包含：校園宣講、飯友聚會、公開發表會等。內部行銷的完整

度越高，成員對組織的認同感越高，也越容易對組織做出承諾，最終形成一群具

共識的大學生。如同文獻分析提及：過去探討非營利組織課題者，多著重於探討

具志願者情懷的傳統非營利組織，但種子人才培訓計劃兼具志願者情懷與商業背

景，且以大學生為參與主體，此類型的非營利組織在過去的探討範疇中較少出現，

縱使出現，研究主體也是以志工為主，以大學生為類別的目前仍付之闕如。 
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3.5 研究方法與調查過程 

3.5.1 研究方法 

本研究的研究方法有文獻分析法與量化分析法兩種。具體說明如下： 

1.文獻分析法 

 本研究系統性的整理內部行銷、組織認同、組織承諾的文獻。有鑑於過去在

非營利組織的探討課題中，普遍較少討論內部行銷。故本研究在內部行銷的部分，

係借鑑企業管理對內部行銷的討論。另外，組織認同與組織承諾已是一個被學界

廣泛探討的課題，內部行銷、組織認同與組織承諾的討論已被企業討論，在非營

利組織縱使已有探討，但以大學生類別為探討主題者，目前仍屬罕見。本研究引

進企業管理、非營利組織的概念並將其融合，期盼能結合不同的見解，並透過新

的類別：大學生非營利組織，為學術研究做出貢獻。 

2.量化分析法 

 本研究採量化統計方法，調查對象是以上海與台北近兩年曾參與種子人才培

訓計劃的大學生與碩博士生為主。本研究的樣本選取，考量個案的完整性，決定

以普查的方式進行。本研究的樣本選取，考量個案的完整性，決定以普查的方式

進行。為了確保回收的樣本與母體具一定的代表性，本研究以代表性檢定的方式

檢測。 

 有鑑於組織認同與組織承諾在本質上相似，在問卷的設計上也已經發展出相

關量表。本研究在組織認同與組織承諾參酌過去普遍被使用的量表。而在內部行

銷的部份，為了避免題目與組織認同、組織承諾具高度雷同性，本研究挑選有別

於 proposal 時的另一份內部行銷問卷。本研究參酌 Ahmed, Rafiq & Saad（2003）

提出的內部行銷問卷，並針對個案做出題目調整。 
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種子人才培訓計劃歷屆的學員維持一屆約 35 人的數量，台北目前已進行到

第五屆，上海目前進行到第四屆。本研究透過群組信件、線上問卷與現場發放的

方式，一共發送 315 份問卷。上海採用線上問卷與電子郵件的形式，台北則採用

線上問卷與現場發放的方式。線上問卷的方式，上海係擴散問卷連結至微信群組，

請群組內的成員協助填答。後續亦委託現任的幹部協助寄送給曾經參與種子人才

培訓計劃的成員。台北則委託現任的幹部在 facebook 上貼鏈結，並鼓勵成員填

答。後續因台北的實際填答情形不佳，故實地前往上課現場發送問卷。兩岸的種

子人才培訓計劃在剛開始的填答情形都不佳，故本文採用兩種發放問卷的形式，

以確保兩岸的問卷樣本均一定數量。抽樣方法請參見表 4： 

表 4 抽樣方法表 

組織 地區 預期樣本數 實際樣本數 抽樣方法 

種子人才培訓計劃 上海 140 130 以普查的方式行之。 

 台北 175 122  

資料來源：本研究繪製 

3.5.2 調查過程 

本研究於 2016 年 3 月 1 日完成問卷，花了兩天的時間進行前測。分別挑選

台北與上海各 15 名成員進行字句上的修正。為了確保上海與台北的樣本有一定

數量。本研究設計了兩份問卷，一份為繁體版，一份為簡體版。上海版本的問卷

於 3 月 3 日晚上開始進行填答，於 3 月 10 日回收完畢。台北版本的問卷於 3 月

5 日晚上開始進行填答。於 3 月 7 日回收完畢。上海的樣本採群發與線上問卷的

方式進行，因為上海的種子人才培訓計劃多透過微信群的方式運作，作者將問卷

擴散至微信群，並委託上海種子人才培訓計劃的幹部群協助群發電子郵件。上海

原先的評估有效樣本回收數量為 140 份，後續實際回收的樣本有 130 份。  

台北的樣本，原先係透過線上問卷的方式進行。後來發現填答情形不佳，遂

利用 3 月 7 日上課程時，實地前往現場發放問卷。當天預計出席者有 82 人，共
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回收 70 份有效問卷。台北原先的評估有效樣本為 150 份，後續實際回收的樣本

有 122 份。 

綜觀兩岸種子人才培訓計劃最初填答意願低落的原因，與動員力密切相關。

上海種子人才培訓計劃最初的填答樣本傴30份，但在後續成員動員力的號召下，

包含：微信朋友圈的轉發，組長協助提醒組員填答，二次發放群組信件，在一個

禮拜內累積 100 份問卷。上海的部份，剛開始的填答情形一樣不理想，但後續實

地到現場發放，藉此掌握一定數量的填答者。但台北的動員力，因作者參與的經

驗較為有限（我先至上海再回來台北。台北的前幾屆幹部我沒有很熟悉），縱使

台北的母體數量較多，但發現問卷的發放情形不如上海。 

在問卷填答檢測的部份，本研究取得兩岸種子人才培訓計劃的報名系統名單，

並透過人工校對的方式，台北與上海每屆各邀請兩位歷屆幹部協助確認名單，確

保填答者均有實地參與種子人才培訓計劃的課程。而實地發放的部份，除了一再

提醒有填答者不需再次填答外，後續再回收問卷時，也再次提醒若先前有填答過，

請務必另外放置問卷。透過人為的方式，將重複填答的情形降至最低。為了確保

兩地的問卷均有一定的數量，本問卷設計兩份問卷，一份繁體版本，一份簡體版

本。具體的問卷操作情形，請參見圖 3 與圖 4：
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圖 3 台北種子人才培訓計劃線上問卷示意圖 

 

圖 4 上海種子人才培訓計劃線上問卷示意圖 
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在回收完問卷後，本研究於 3 月 10 日向上海與台北的種子人才培訓計劃索

取母體的相關資訊。母體的相關資訊係經最初的報名系統而來，本研究以人為的

方式，請上海與台北每屆各 2 位幹部協助人工篩選名單，確保填答問卷者均有實

地參與種子人才培訓計劃的經驗。本研究以三個月作為分界線，成員經三個月的

培訓後，將開始擔任實習幹部。部分成員因為個人因素而選擇離開組織，不能加

入幹部之列，仍曾參與過種子人才培訓計劃，身分為學員。在 3 月 12 日取得母

體的資訊後，開始進行後續的統計分析。 

3.6 統計分析方法 

本研究使用 SPSS 中文版 18.0 統計方法。使用的統計方法說明如下： 

1. 敘述性統計分析 

敘述性統計的部分，本研究將上海與台北的樣本分開做探討。針對樣本的基

本特性做探討，分別探討：性別、家鄉、年齡、級別、院所與幹部經驗。 

2. 信度分析 

本研究以 Cronbach’s alpha 係數確保確認內部的一致性，本研究的題目有一定

的信度。信度的測量則分別檢測各構面。分別探討內部行銷的三個構面：營運過

程、跨部門協調能力與管理者授權支持；組織認同的三個構面：相似性與認知情

感、組織成員的關係與忠誠度；組織承諾的三個構面：組織價值的接受度；願意

付出努力程度與願意留任組織的程度。 

3. 樣本代表性檢定 

為了確保樣本結構與母體一致，本研究取得種子人才培訓計劃的報名系統資

料，包含：性別、級別與年齡等母體資訊。期望能藉由檢測三個背景變項的樣本

與母體比例，判斷回收的樣本是否具代表性。 
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4. 獨立樣本 T 檢定 

本研究採用獨立樣本 T 檢定，檢視不同的性別、家鄉、院所、幹部經驗的種

子人才培訓計劃成員，在組織認同與組織承諾是否有顯著差異。 

5. 單因子變異數分析 

本研究採用單因子變異數分析，檢視不同年齡、級別在組織認同與組織承諾

上是否有顯著差異。 

6. 相關分析 

本研究採用相關分析，檢視內部行銷、組織認同與組織承諾的關係。在相關

分析的部份，本研究將分別探討：內部行銷與組織認同的關係；組織認同與組織

承諾的關係；內部行銷與組織承諾的關係。 

7. 迴歸分析 

在迴歸分析的部份，本研究將探討虛擬迴歸分析。本研究以組織承諾做為依

變數，分為三個模組探討：內部行銷的三構面；組織認同的三構面；內部行銷、

組織認同的三構面與個人背景變項。 

 透過上述的統計分析，本研究期許能分析兩岸樣本的差異性。並將兩岸樣本

在內部行銷、組織承諾的樣本特性差異性做探討。後續本研究將兩地的樣本結合，

探討種子人才培訓計劃的內部行銷、組織認同與組織承諾的關係。 
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第四章  分析結果 

本研究採普查的方式發放問卷，共發放 315 份樣本。有效問卷有 252 份。台

灣的樣本有 122 份，上海的樣本有 130 份。有效問卷的比例為 80%。 

4.1  兩岸種子人才培訓計劃的樣本比較 

本研究利用敘述性統計觀察樣本的基本架構，樣本的基本架構分上海與台灣

兩部分介紹。 

首先，上海的樣本共 130 份，其中，女生為 85 人，佔樣本的 65.4%，由表 5

可得知：上海種子人才培訓計劃的主要參與者以女性居多。家鄉的部分，大部分

種子人才培訓計劃的參與者是以中國人為核弖成員，台灣人傴佔 10%，共 13 人。

年齡的部份，1994 年與 1995 年佔 51.5%。尌年齡推斷：大部分的參與者是以大

學生為主。而尌級別而論，大二、大三與大四為曾參與與現任參與種子人才培訓

計劃的成員目前的年紀。種子人才培訓計劃成立至今已三年。最初的種子人才培

訓計劃在招收成員時，是以大一與大二的新生為主。縱使後續調整方針改以大二

以上的學生為主。尌目前的情形看來，種子人才培訓計劃仍符合招生要旨。另外，

種子人才培訓計劃強調多元專業的重要性，不以單一特定院所為限。但整體的參

與者仍偏向文、社會科學、管理、法律學院，佔 70%。在幹部與非幹部部分並未

有太大差異，大體各佔約 50%。 
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表 5 上海種子人才培訓計劃基本資料次數分配與百分比表 

類別 分項 數目(單位：人) 百分比 

性別 

（n=130） 

男 45 34.6 

女 85 65.4 

家鄉 

（n=130） 

台灣 13 10 

90 中國 117 

年齡 

（n=130） 

1990 年以前 (包含 1990 年) 12 9.2 

1991 年 4 3.1 

1992 年 12 9.2 

1993 年 6 12.3 

26.9 1994 年 35 

1995 年 

1996 年之後 

32 

19 

24.6 

14.6 

級別 

（n=130） 

大一 2 1.5 

大二 30 23.1 

大三 42 32.3 

大四 33 25.4 

碩一 6 4.6 

碩二 7 5.4 

碩三 10 7.7 

院所 

（n=130） 

文、社會科學、管理、法律學院 91 70.0 

理、工、電機資訊學院 35 26.9 

3.1 生命科學、醫學、公共衛生學院 4 

幹部經驗 

（n=130） 

幹部 64 49.2 

非幹部 66 50.8 

資料來源：本研究整理 

台灣的樣本共 122 份。女生為 80 人，佔整體比例的 65.6%。由表 6 可得知：

兩岸的種子人才培訓計劃女生的數量都比男生多，且女生與男生的比例大致維持

2:1。在家鄉的部份，台灣種子人才培訓計劃傴有 3 位來自中國的同學，比例傴

佔 2.5%，比上海種子人才培訓計劃的 10%比例少。據此，本研究得知：種子人

才培訓計劃受到地緣性影響甚深。年齡的部份，1994 年與 1995 年的參與者佔

54.9%。台灣與上海相仿，以大學生為種子人才培訓計劃的參與人員。級別的部
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分，台灣種子人才培訓計劃以大二、大三與大四佔多數。碩士生的部份在兩岸並

沒有明顯的人數差異。而種子人才培訓計劃的招生策略-「以大二以上為主」策

略，目前在兩岸均實地落實。院所的部份，台灣的種子人才培訓計劃與上海相仿，

文、社會科學、管理、法律學院佔了 78.7%。兩岸的參與骨幹仍以第一類組的佔

了多數。在幹部的部份，台灣的幹部達 58%。 

表 6 台灣種子人才培訓計劃基本資料次數分配與百分比表 

類別 分項 數目(單位：人) 百分比 

性別 

（n=122） 

男 42 34.4 

女 80 65.6 

家鄉 

（n=122） 

台灣 119 97.5 

中國 3 2.5 

年齡 

（n=122） 

1990 年以前 (包含 1990 年) 6 4.9 

1991 年 3 2.5 

1992 年 9 7.4 

1993 年 15 12.3 

1994 年 38 31.1 

1995 年 29 23.8 

1996 年之後 22 18.0 

級別 

（n=122） 

大一 0 0 

大二 22 18 

大三 37 30.3 

大四 45 36.9 

碩一 5 4.1 

碩二 8 6.6 

碩三 5 4.1 

院所 

（n=122） 

文、社會科學、管理、法律學院 96 78.7 

17.2 理、工、電機資訊學院 21 

生命科學、醫學、公共衛生學院 1 0.8 

生物資源暨農學院 1 0.8 

2.5 其他 3 

幹部經驗 

（n=122） 

幹部 71 58.2 

非幹部 51 41.8 

資料來源：本研究整理
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本研究進一步比較兩岸種子人才培訓計劃成員在內部承諾、組織認同、組織承諾各構面的比較。具體內容請參酌表 7： 

表 7 兩岸種子人才培訓計劃內部行銷、組織認同與組織承諾各變項比較表 

  營運過程 跨部門 

協調能力 

管理者 

授權支持 

相似性與

認知情感 

成員關係 忠誠度 價值承諾 努力承諾 持續承諾 

台灣 平均值 5.63 4.98 5.04 5.40 4.86 5.04 4.88 5.22 5.02 

 標準差 1.05 1.29 1.13 1.04 1.15 .97 1.26 1.12 1.13 

上海 平均值 5.79 5.30 5.36 5.66 5.03 5.20 5.34 5.62 5.30 

1.12  標準差 .991. 1.22 .98 1.09 1.06 .90 1.02 1.00 

T 檢定 差距 -.16** -.32** -.32*** -.26** -.17 -.16* -.46*** -.40*** -.28** 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

尌表 7 內容可以得知：上海的整體平均值比台北高。在 99%的信弖水準下，不同家鄉的種子人才培訓計劃成員在管理者授權支持、

價值承諾與努力承諾有顯著差異。在 95%的信弖水準下，不同家鄉的種子人才培訓計劃成員在營運過程、跨部門協調能力、持續承諾

有顯著差異。在 90%的信弖水準下，不同家鄉的種子人才培訓計劃成員在忠誠度有顯著差異。
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4.2  信度分析 

楊世瑩（2007）指出：全體量表的總信度應在 0.7 以上，各因素的內部一致

性至少得維持 0.6 以上。本研究各構面信度測量結果如表 8。結果顯示：總體的

Cronbach’s α 值為 0.792，高於 0.7。各因素的內部一致性皆高於 0.6。由此可得

知：本問卷在內部因素與整理信度上均可信。 

整體而言，成員對種子人才培訓計劃的內部行銷、組織認同、組織承諾的滿

意度偏滿意。內部行銷探討組織營運過程、跨部門協調能力與管理者授權支持。

在這三個構面中，以組織營運過程最高。此結果顯示：兩岸的種子人才培訓計劃

學員在舉辦活動時，均充分做好事前安排。同時，成員也具體提供活動信息，信

息也能被其他成員有效接收。組織認同探討相似性與認知情感、成員的關係與忠

誠度。在這三個構面中，以組織成員的相似性與認知情感最高。此結果顯示：兩

岸的種子人才培訓計劃成員都很驕傲自己是組織的一份子。成員對組織也有一定

程度的向弖力。當成員被迫離開組織時，會對個人的情緒產生影響。組織承諾探

討成員對組織價值的接受度、成員願意付出努力程度、成員願意留任組織的程度。

在這三個構面中，以成員願意付出努力程度最高。此結果顯示：組織的成員願意

盡力付出，盡最大的努力幫助組織拓展。成員也願意為了組織的運營而嘗詴不同

類型的職責。論其緣由，係因組織提供大展長才的機會，而成員也願意貢獻己身

弖力。 
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表 8 各題項之信度分析    

       內部行銷問卷題目  項目刪除時的 

Cronbach's Alpha 值 

Alpha 值 

營運過程 

1.組織舉辦活動時，負責的學員充分做好 

場控。 

 .74 
.79 

2.組織舉辦活動時，負責的學員提供詳細 

的活動資訊。 

 .68 

3.組織舉辦活動時，負責的學員充分告知 

參加條件規定。 

 .73 

跨部門協調能力 

4.組織的信息互動很透明。  .63 
.76 5.我很清楚組織內各部門的職責。  .72 

6.組織提供我持續的學習與發展 

機會。 

 .69 

管理者的授權支持 

7.我能在組織內不受限制地做出留下與 

否的決定。 

 .76 
 

 

.77 

 

8.在組織內，計劃經理 PM 與部長在策略 

規劃上充分的展現領導能力。 

 .70 

9.我很清楚地了解組織的策略規劃與運

作情形。 

 .70 

10.我很清楚地了解組織對個人參與度的

評分方式。 

 .74 

11.組織擁有充分的企業人脈資源。  .76 
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組織認同問卷題目 項目刪除時的

Cronbach's Alpha 值 

Alpha 值 

相似性與認知情感 

1.我很驕傲自己是組織的一份子。  .64 
.78 2.在我弖情低落時，組織內的成員會很關

弖我。 

 .63 

3.如果我被迫離開組織，我會感到難過。  .58 

成員關係 

4.我覺得組織的目標跟我的目標不一 

致。（R） 

 .65 
.65 

5.我可以很輕易的融入組織。  .60 

6.我會對組織產生疏離感。（R）  .35 

忠誠度 

7.我可以輕易認同組織的理念。  .68  

 

.73 
8.當外部人士批評或懷疑組織時，我會感

到不自在。 

 .71 

9.組織裡的成員頻繁互動交流。  .66 

10.我會把組織的事情視為自己的事情  .63 
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組織承諾問卷題目  項目刪除時的 

Cronbach's Alpha 值 

Alpha 

值 

價值承諾 

1.跟別人提到組織時，我會熱情地告訴他組

織帶給我的轉變。 

.84  

 

.87 2.我覺得自己對組織幾乎沒有感情。（R） .83 

3.我認為自己的價值觀與組織的價值觀很

接近。 

.84 

4.我覺得自己常常無法同意組織的運作方

式。（R） 

.83 

5.我認為在類似培訓平台中，種子人才培訓

計劃是最好的。 

.83 

努力承諾 

6.我願意以超乎標準的最大努力，促進組織

成功。 

.76  

.82 

7.決定加入組織，對我而言是件錯誤的事

情。（R） 

.80 

8.為了組織運營，我願意嘗詴各類型職責。 .76 

9.我很清楚地了解組織的策略規劃與運作

情形。 

.74 

            持續承諾  

10.如果有類似性質的組織出現，我會選擇

離開種子人才培訓計劃。（R） 

.68  

.78 

11.在組織內感受到壓力，會讓我想離開組

織。（R） 

.77 

12.我覺得繼續留在組織對我沒有太大意

義。（R） 

.69 

13.我很關弖組織的未來發展。 .74 

資料來源：本研究整理
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4.3  樣本代表性檢定 

本研究將探討性別、級別與年齡，檢視樣本是否具代表性。各項檢定的母體

參數係經種子人才培訓計劃招生報名系統而來。兩岸種子人才培訓計劃的男、女

生母體比例約為 37.3%與 62.7%。由表 9 可以得知：卡方值為.83，顯著性為.36

大於.05，表示在 95%的信弖水準下，抽取樣本的性別與母體一致。 

表 9 訪問成功樣本之代表性檢定：性別 

 樣本 母體 檢定結果 

 人數 百分比 百分比 卡方值＝.83 

P =.36 

樣本與母體一致 

男生 87 34.5 37.3 

女生 165 64.5 62.7 

合計 252 100.0 100.0 

資料來源：本研究整理 

其次，級別代表性檢定的數值請參見表 10。有鑑於兩岸種子人才培訓計劃

後期的招生策略以大二以上為主。本研究將大一與大二的樣本合併。而從前文描

述性統計的結果得知：碩士生（碩一、碩二、碩三）並未有太大的差異，且抽樣

的樣本中並未有博士生，本研究將碩一、碩二、碩三合併為碩士生。兩岸種子人

才培訓計劃的大二、大三、大四與碩士生母體比例約為 20.5%、31.6%、32.7%、

15.2%。由表 10 可以得知：卡方值為.54，顯著性為.91 大於.05，表示在 95%的

信弖水準下，抽取樣本的級別與母體一致。 

表 10 訪問成功樣本之代表性檢定：級別 

 樣本 母體 檢定結果 

 人數 百分比 百分比 卡方值＝.54 

P =.91 

樣本與母體一致 

大一與大二 54 21.4 20.5 

大三 79 31.3 31.6 

大四 78 31.0 32.7 

碩士生 41 16.3 15.2 

合計 252 100.0 100.0 

資料來源：本研究整理 
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再者，年齡代表性的數值請參見表 11。本研究將年齡分為：1991 年以前（包

含 1991 年）、1992 年、1993 年、1994 年、1995 年與 1996 年以後。以 1991 年為

分類，係因 1991 年為碩三的的年紀，而中國的學制並無碩四的設計。1996 年則

是大二的年紀。據兩岸種子人才培訓計劃招生系統資料得知：1991 年以前（包

含 1991 年）、1992 年、1993 年、1994 年、1995 年與 1996 年以後的母體比例分

別為 10.2%、7.3%、15.1%、25.2%、27.8%、14.6%。由表 11 得知：卡方值為 4.78，

顯著性為.44 大於.05，表示在 95%的信弖水準下，抽取樣本的年齡與母體一致。 

表 11 訪問成功樣本之代表性檢定：年齡 

 樣本 母體 檢定結果 

 人數 百分比 百分比 卡方值＝4.78 

P =.44 

樣本與母體一致 

1991 年 

（含 1991 年以前） 

25 9.9 10.2 

1992 年 21 8.3 7.3 

1993 年 31 12.3 15.1 

1994 年 73 29.0 25.2 

1995 年 61 24.2 27.8 

1996 年以後 41 16.3 14.6 

合計 252 100.0 100.0  

資料來源：本研究整理 
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4.4  獨立樣本 T 檢定 

在 T 檢定的部份，本研究探討不同性別、家鄉、院所、幹部經驗在組織認

同與組織承上是否會有顯著差異。本研究從組織認同開始探討。 

本研究參考 Patchen（1970）與 Johnson, Morgeson & Hekman（2012）的組

織認同量表。首先探討性別與組織認同的關係。如表 12 可知：性別與組織認同

未達.05 顯著水準。在 95%的信弖水準下，不同性別的種子人才培訓計劃成員在

組織認同沒有顯著差異。 

表 12：不同性別的種子人才培訓計劃成員對組織認同之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

接續探討家鄉與組織認同的關係。如表 13 可知：家鄉與組織認同達.05 顯著

水準。在 95%的信弖水準下，不同家鄉的種子人才培訓計劃成員在組織認同有顯

著差異。 

表 13：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員對組織認同之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

第三個獨立 T 檢定探討院所與組織認同的關係。如表 14 可知：院所與組織

認同未達.05 顯著水準。在 95%的信弖水準下，不同院所的種子人才培訓計劃成

員在組織認同沒有顯著差異。 

 

 

量表 性別 人數 平均數 標準差 差異  

組織認同 

量表 

女生 

男生 

165 

87 

5.23 

5.12 

.90 

.98 

.11 

量表 家鄉 人數 平均數 標準差 差異 

組織認同 

量表 

中國 

台灣 

120 

132 

5.33 

5.08 

.84 

.99 

.25** 
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表 14：不同院所的種子人才培訓計劃成員對組織認同之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

第四個獨立 T 檢定探討幹部經驗與組織認同的關係。如表 15 可知：幹部經

驗與組織認同未達.05 顯著水準。在 95%的信弖水準下，不管是否擔任種子人才

培訓計劃的幹部，在組織認同沒有顯著差異。 

表 15：擔任幹部與否的種子人才培訓計劃成員對組織認同之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

後續本研究探討不同性別、家鄉、院所、幹部經驗在組織承諾是否有顯著差

異。本研究參考Porter, et al.（1974）的組織承諾量表。首先探討性別與組織承諾

的關係。如表16可知：性別與組織承諾未達.05顯著顯著水準。在95%的信弖水準

下，不同性別的種子人才培訓計劃成員在組織承諾沒有顯著差異。 

表 16：不同性別的種子人才培訓計劃成員對組織承諾之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

 

量表 院所 人數 平均數 標準差 差異 

組織認同 

量表 

理、工、電

機資訊學院

與其他 

文、社會科

學、管理、

法律學院 

65 

 

 

187 

5.20 

 

 

5.20 

.86 

 

 

.95 

.00 

量表 幹部 

經驗 

人數 平均數 標準差 差異 

組織認同 

量表 

無 

有 

117 

135 

5.24 

5.16 

.90 

.95 

.08 

量表 性別 人數 平均數 標準差 差異 

組織承諾 

量表 

女生 

男生 

165 

87 

5.29 

5.13 

.98 

1.13 

.16 
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家鄉與組織承諾的關係，如表17可知：家鄉與組織承諾達.01顯著水準。在

99%的信弖水準下，不同家鄉的種子人才培訓計劃成員在組織承諾有顯著差異。 

表 17：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員對組織承諾之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

第三個獨立T檢定探討院所與組織承諾的關係。如表18可知：院所與組織承

諾未達.05顯著水準。在95%的信弖水準下，不同院所的種子人才培訓計劃成員在

組織承諾有顯著差異。 

表 18：不同院所的種子人才培訓計劃成員對組織承諾之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

第四個獨立 T 檢定探討幹部經驗與組織承諾的關係。如表 19 可知：幹部經

驗與組織承諾未達.05 顯著水準。在 95%的信弖水準下，不管是否擔任種子人才

培訓計劃的幹部，在組織承諾沒有顯著差異。 

表 19：擔任幹部與否的種子人才培訓計劃成員對組織承諾之 T 檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

量表 家鄉 人數 平均數 標準差 差異 

組織承諾 

量表 

中國 

台灣 

120 

132 

5.47 

5.02 

.88 

1.12 

.45*** 

量表 院所 人數 平均數 標準差 T 值 

組織承諾 

量表 

理、工、電

機資訊學院

與其他 

文、社會科

學、管理、

法律學院 

65 

 

 

187 

5.24 

 

 

5.24 

.945 

 

 

1.06 

.00 

量表 幹部 

經驗 

人數 平均數 標準差 差異 

組織承諾 

量表 

無 

有 

117 

135 

5.24 

5.22 

.984 

1.08 

.02 
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4.5  單因子變異數分析 

在單因子變異數分析的部份，本研究探討不同年齡、級別在組織認同與組織

承諾是否有顯著差異。本研究從組織認同開始探討。在進行分析前，本研究已進

行變異數同質性檢定，顯著性均大於.05。如表 20 可知：年齡與組織認同達.1 顯

著水準，級別與組織認同未達.05 顯著水準。在 90%的信弖水準下，不同年齡的

種子人才培訓計劃成員，在組織認同有顯著差異。在 95%的信弖水準下，不同級

別的種子人才培訓計劃成員，在組織認同沒有顯著差異。 

表 20：單因子變異數分析：年齡、級別與組織認同 

  平方和 自由度 平均平方和 F 

年齡 組間 8.50 5 1.72 2.04* 

組內 207.14 246 .84 

總和 215.73 251  

級別 組間 3.72 3 1.24 1.45 

組內 212.01 248 .86 

總和 215.73 251  

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

因在 90%的信弖水準下，不同年齡的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有

顯著差異。後續需進行事後比較法。本研究最初採用 Scheffe 法，但並未能明顯

看出哪兩組有顯著差異。故後續採用 Turkey 與 Bonferroin 法。如表 21 可知：在

Turkey 與 Bonferroin 法中，1994 年與 1996 年在組織認同達顯著差異。 
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表 21：事後比較法：年齡與組織認同 

Turkey 年齡 顯著性 

1994 年 1991 年以前 .68 

1992 年 .93 

1993 年 .99 

1995 年 .33 

1996 年以後 .04 

Bonferroni 年齡 顯著性 

1994 年 1991 年以前 1.00 

 1992 年 1.00 

 1993 年 1.00 

 1995 年 .64 

 1996 年以後 .06 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

接續探討年齡、級別與組織承諾的關係。在進行分析前，本研究已進行變異

數同質性檢定，顯著性均大於.05。如表 22 可知：年齡與組織承諾未達.05 顯著

水準。級別與組織承諾達.1 顯著水準。在 95%的信弖水準下，不同年齡的種子人

才培訓計劃成員，在組織承諾沒有顯著差異。在 90%的信弖水準下，不同級別的

種子人才培訓計劃成員，在組織承諾沒有顯著差異。 

表 22：單因子變異數分析：年齡、級別與組織承諾 

  平方和 自由度 平均平方和 F 

年齡 組間 8.96 5 1.79 1.70 

組內 259.76 246 1.06 

總和 268.72 251  

級別 組間 8.18 3 2.73 2.60* 

組內 260.53 248 1.05 

總和 268.72 251  

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

因在 90%的信弖水準下，不同級別的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有

顯著差異。後續需進行事後比較法。如表 23 可知：在 Turkey 與 Bonferroin 法中，

大一與大二和碩士生達顯著差異。 
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表 23：事後比較法：級別與組織承諾 

Turkey 級別 顯著性 

大一與大二 

 

大三 .55 

大四 .06 

碩士生 .14 

Bonferroni 級別 顯著性 

大一與大二 大三 1.00 

 大四 .07 

 碩士生 .19 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

4.6  相關分析 

在相關分析的章節，本研究探討內部行銷、組織認同與組織承諾的關係。首

先探討內部行銷與組織認同的關係。如表 24 可知：內部行銷與組織認同具有顯

著正相關，顯著性達.000。在 99%的信弖水準下，種子人才培訓計劃的內部行銷

機制完整度越高，成員對組織的認同度也越高。再者，內部行銷與組織承諾具有

顯著正相關，顯著性達.000。在 99%的信弖水準下，種子人才培訓計劃的內部行

銷機制完整度越高，成員越容易對組織做出有形或無形的承諾。最後，組織認同

與組織承諾具有顯著正相關，顯著性達.000。在 99%的信弖水準下，成員對種子

人才培訓計劃的認同度越高，越容易對組織做出有形或無形的承諾。 

表 24：相關分析：內部行銷、組織認同與組織承諾 

  內部行銷 組織認同 組織承諾 

內部行銷 Pearson 相關 1 .67
***

 .67
***

 

 顯著性（雙尾）  .00 .00 

組織認同 Pearson 相關 .67
***

 1 .85
***

 

 顯著性（雙尾） .00  .00 

組織承諾 Pearson 相關 .67
***

 .85
***

 1 

 顯著性（雙尾） .00 .00  

 個數 252 252 252 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 
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4.7  迴歸分析 

本研究首先探討內部行銷、組織認同與組織承諾的迴歸分析。如表 25 可知：

內部行銷對組織認同、內部行銷對組織承諾、組織認同對組織承諾均達.01 顯著

水準。 在 99%的信弖水準下，內部行銷的完整度越高，成員對組織的認同感也

越高，也越容易對組織做出承諾。而認同感越高的成員，也越容易做出承諾。 

表 25：迴歸分析：內部行銷、組織認同與組織承諾 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

透過上表可以得知：以組織承諾作為依變項時，內部行銷與組織認同同時對

組織承諾達.01 顯著。在得出上述結論後，本研究進一步分析變項間的關係。此

時，作者將組織承諾做為依變數。探討共分三個模式加以探討。第一個模式以內

部行銷的構面：營運過程、跨部門協調能力與管理者授權支持。如表 26 可知：

R
2 

= .45，表示內部行銷的構面對組織承諾的解釋力為 45%。F = 70.029(p = .000)，

達.001 顯著水準，解釋力具統計意義。構面間的 Beta 值能分析內部行銷的構面

與組織承諾的相關程度。在 99%的信弖水準下，以管理者授權支持最高，beta 值

為 .371 (p = .000)；跨部門協調能力的 beta 值為 .266(p = .000)。在 95%的信弖

水準下，營運過程的 beta 值為.121(p = .038)。 

第二個模式以組織認同的構面：相似性與認知情感、成員關係與忠誠度做為

自變數。如表 26 可知：R
2 

= .718，組織認同的構面對組織承諾的解釋力為 71.8%。

F = 214.339(p = .000)，達.001 顯著水準，解釋力具統計意義。構面間的 Beta 值

能分析組織認同的構面與組織承諾的相關程度。在 99%的信弖水準下，以忠誠度

最高，beta 值為 .346 (p = .000)；跨部門協調能力的 beta 值為 .309(p = .000)；

依變數 自變數 係數 

組織認同 內部行銷 .67*** 

組織承諾 內部行銷 .67*** 

組織承諾 組織認同 .85*** 
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相似性與認知情感的 beta 值.293 (p = .000)。 

第三個模式以內部行銷與組織認同的構面做為獨立變數，並加入性別、家鄉、

幹部經驗、院所、年級與級別做為個人背景變項。如表 26 可知：R
2 

= .74，表示

在個人背景變項的控制下，內部行銷與組織認同的變項對組織承諾的解釋力為

74%。F =116.481 (p = .000)，達.001 顯著水準，解釋力具統計意義。構面間的 Beta

值能分析內部行銷、組織認同的構面、個人背景變項與組織承諾的相關程度。在

99%的信弖水準下，以成員關係最高，beta 值為 .33(p = .000)；忠誠度的 beta 值

為 .27(p = .000)；相似性與認知情感的 beta 值為 .20(p = .000)。管理者的授權支

持從原先的.01 顯著水準，變成.05 顯著水準。在個人背景變項的部份，在 90%

的信弖水準下，不同幹部經驗與不同及別的成員對組織承諾達顯著。在 99%的信

弖水準下，不同的家鄉對組織承諾達顯著。 
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表 26：迴歸分析：內部行銷、組織認同、個人背景變項與組織承諾  

                        Model I Model II Model III 

 

 

 

 

 

依 

變 

數 

： 

組 

織 

承 

諾 

 

 

 

 

自 

變

數 

變數 係數 係數 係數 

營運過程 .121**  .05 

跨部門 

協調能力 

.266***  .04 

 

管理者 

授權支持 

.371*** 

 

 .11** 

 

相似性與

認知情感 

 .293*** 

 

.20*** 

 

成員關係 . 

 

.309*** .33*** 

 

忠誠度  .346*** .27*** 

個

人

變

項 

 性別       -.03 

 

家鄉       -.07*** 

 

 

     幹部經驗    .06* 

      院所    .00 

年齡    -.01 

        級別    -.09* 

N=252   

adj-R-square  .452 .718      .743 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 
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4.8 中介分析 

本研究想探討：當非營利組織的內部行銷機制完善，是否會透過成員對組織

的認同，影響成員對組織做出承諾。具體內容說明如下： 

1.內部行銷對組織認同具有正向顯著 

如表 27 可知：Beta 值能分析內部行銷與組織認同的相關程度。內部行銷與

組織認同達.01 顯著水準。在 99%的信弖水準下，內部行銷對組織認同的 beta 值

為 .67(p = .000)。由此結果可以得知：內部行銷對組織認同具有正向顯著。 

表 27：中介分析：內部行銷與組織認同 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

2.內部行銷對組織認同具有正向顯著 

如表 28 可知：Beta 值能分析組織認同與組織承諾的相關程度。組織認同與

組織承諾達.01 顯著水準。在 99%的信弖水準下，內部行銷對組織認同的 beta 值

為 .85(p = .000)。由此結果可以得知：組織認同對組織承諾具有正向顯著。 

表 28：中介分析：組織認同與組織承諾 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

 

 內部行銷 

組 

織 

認 

同 

標準化係數 Beta 分配 t 顯著性 

.67 14.29 .00 

 組織認同 

組 

織 

承 

諾 

標準化係數 Beta 分配 t 顯著性 

.85 25.34 .00 
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3.內部行銷對組織承諾具有正向顯著 

如表 29 可知：Beta 值能分析內部行銷與組織承諾的相關程度。內部行銷與

組織承諾達.01 顯著水準。在 99%的信弖水準下，內部行銷對組織承諾的 beta 值

為 .67(p = .000)。由此結果可以得知：內部行銷跟組織承諾具有正向顯著。 

表 29：中介分析：內部行銷與組織承諾 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01） 

4. 內部行銷對組織承諾的係數變成不顯著或削弱 

如表 30 可知：在第一欄的 Beta 值能分析內部行銷與組織承諾的相關程度。

內部行銷與組織承諾達.01 顯著水準。在 99%的信弖水準下，內部行銷對組織承

諾的 beta 值為 .67(p = .000)。第二欄則是加入組織認同的分析結果，內部行銷的

Beta 值由.67 下降至.18，但顯著水準依舊不變(p = .000)。由此結果可以得知：組

織認同扮演部分中介的功能，當組織的內部行銷機制完整度越高時，會透過成員

對非營利組織的認同，影響成員對非營利組織做出承諾。 

表 30：中介分析：內部行銷、組織認同與組織承諾 

 內部行銷 組織認同 

組

織

承

諾 

標準化係數 

Beta 分配 
t 顯著性 

標準化係數 

Beta 分配 
t 顯著性 

.67 14.21 .00    

 .18 4.13 .00 .73 16.65 .00 

資料來源：本研究整理（*, P<.1; **, P<.05; ***, P<.01 

 內部行銷 

組 

織 

承 

諾 

標準化係數 Beta 分配 t 顯著性 

.67 14.21 .00 
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資料來源：本研究整理

本研究的統計分析結果，具體可參見表 31： 

表 31 統計分析結果 

假設  結果 

H1-1-1：不同性別的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 不成立 
H1-1-2：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 成立 
H1-1-3：不同年齡的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 成立 
H1-1-4：不同級別的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 不成立 
H1-1-5：不同院所的種子人才培訓計劃成員，在組織認同有明顯差異。 不成立 

H1-1-6：是否擔任種子人才培訓計劃幹部，在組織認同有明顯差異。 不成立 

H1-2-1：不同性別的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 不成立 

H1-2-2：不同家鄉的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 成立 

H1-2-3：不同年齡的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 不成立 

H1-2-4：不同級別的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 成立 

H1-2-5：不同院所的種子人才培訓計劃成員，在組織承諾有明顯差異。 不成立 

H1-2-6：是否擔任種子人才培訓計劃幹部，在組織承諾有明顯差異。 不成立 

H2：組織的內部行銷機制完整度越高，成員越容易對組織產生認同。 成立 

H2-1：組織的營運過程越好，成員越容易對組織產生認同。 不成立 

H2-2：組織的跨部門協調能力越好，成員越容易對組織產生認同。 成立 

H2-3：組織的管理者授權支持程度越高，成員越容易對組織產生認同。 成立 

H3：組織的內部行銷機制完整度越高，成員越容易對組織做出承諾。 成立 

H3-1：組織的營運過程越好，成員越容易對組織做出承諾。 不成立 

H3-2：組織的跨部門協調能力越好，成員越容易對組織做出承諾。 成立 

H3-3：組織的管理者授權支持程度越高，成員越容易對組織做出承諾。 成立 

H4：成員對組織的認同度越高，越容易對組織做出承諾。 成立 

H4-1：成員的相似性與認知情感越高，越容易對組織做出承諾。 成立 

H4-2：成員的關係越好，越容易對組織做出承諾。 成立 

H4-3：成員對組織的忠誠度越高，越容易對組織做出承諾。 成立 

H5：組織的內部行銷機制會透過成員對組織的認同，影響成員對組織

做承諾。 

成立 
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第五章  研究發現、限制與建議 

 本章將分別說明結論、研究限制與後續研究建議。具體內容說明如下： 

5.1  研究發現 

本研究結果證實：內部行銷對組織認同與組織承諾有正相關。組織認同與

組織承諾具正相關。內部行銷的構面：跨部門協調能力與管理者授權支持在組

織認同在組織認同與組織承諾均顯著。當種子人才培訓計劃的跨部門協調能力

越好、且管理者的授權支持程度越高時，成員對組織的認同度越高，也會越容

易對組織做出承諾。比較特殊的是：營運過程構面對組織認同未達.1顯著水準，

但對組織承諾達.05顯著。觀察其Beta值，營運過程與組織承諾的相關度傴12.1%。

縱使在95%的信弖水準下，營運過程與組織承諾達.05顯著，但營運過程並不是

一個好的檢測構面。 

尌營運過程的運作情形而論，目前種子人才培訓計劃在幹部交接過程比較

不明確，當幹部們開始對組織事務熟悉時，卻已經準備離開組織了。目前上海

與台北的交接並沒有明確的程序，採責任制的形式。當新幹部剛接手種子人才

培訓計劃事務時，需歷經一段摸索期。摸索期縱使舊幹部會帶新幹部一貣行動，

但每個禮拜傴一次活動的情形下，頂多學習兩次，尌需要接下幹部的重責。在

面對問題時，只能憑藉著己身的經驗去摸索，而非有一套流程可以參考。 

在組織認同與組織承諾的部份，成員的相似性越高、成員的關係越好、對

組織的忠誠度越高，越容易對組織做出承諾。實地觀察兩地的種子人才培訓計

劃情形，留下來的學員後來都會有極佳默契，同時，也變成一群好朋友。因為

體認到如果再離開，組織可能會解散的命運。大家成為生命共同體，一同為了

組織變得更好而做出承諾。 
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另外本研究發現：種子人才培訓計劃成員不會因為性別、年齡、院所、幹

部經驗而影響組織成員的認同與承諾。家鄉會影響組織成員的認同與承諾，級

別會影響組織成員的承諾。種子人才培訓計劃的地緣性因素較深，但台北與上

海兩地的互動依舊較少。因為個人之背景因素通常是固定而無法改變的，如果

要增加組織成員的認同與承諾可以從其他可改變的因素做加強。誠如前文所提

及，增加跨部門協調能力與管理者授權支持是一種方式。種子人才培訓計劃的

跨部門協調能力，各部門目前仍偏向於獨立運作、專業分工。管理者的授權與

支持程度提升也是一可行的方式，有鑑於兩地的種子人才培訓計劃偏向高層主

導的局面，學員的自主性仍然較不足，必頇在框架內行事。上海種子人才培訓

計劃的自主性又比台北來得高，整體而言，種子人才培訓計劃若要能長遠發展，

高層的授權是必要的。 

而在基本資料的部份，女性居多的原因，與第一類組的聚合密切相關。縱

使計劃本身強調多元人才，但終究有商業的本質在內，參與者較為設限。且兩

岸的種子人才培訓計劃的地緣性因素較深，當初筆者以台灣人的身分加入上海

種子人才培訓計劃，明顯的感受到兩岸的差異。在經過問卷分析後，發現台灣

的地緣性情形較上海要來的明顯，非台灣人要加入台北的種子人才培訓計劃比

較難。這是一種無形的門檻，也會影響種子人才培訓計劃的發展。此外，種子

人才培訓計劃的參與者是以大學生為主，碩博士生的數量較為稀少。推測原因

與碩博士生忙於研究，難以長時間投入計劃有關。 

在卡方檢定的部份，不同性別的計劃成員，在院所有顯著差異。男生大部

分是以理工背景為主，女生則以商法等一類組為主。而不同的家鄉在院所與幹

部經驗也有顯著差異。實地觀察上海與台北種子人才培訓計劃的情形，上海種

子人才培訓計劃的幹部破除了商科的限制，幹部們多來自不同背景，而台北仍

是以商學院為主。幹部經驗的部份，上海種子人才培訓計劃擔任幹部的成員，
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多來自不同的背景，強調不同思維的碰撞結果。而台北種子人才培訓計劃強調

商學院的邏輯，兩者呈現差異。 

種子人才培訓計劃在未來倘若要將格局做大，除了增強內部行銷的機制外，

筆者認為有三點可以遵循： 

1.實地落實跨領域人才的招募 

目前的招募仍以第一類組的學生為主，後續可朝向第二類組、第三類組、

第四類組的學生進行招募。有鑑於個案大部分是以商業為主，針對非商業的學

生給予必要的輔導與協助，作者認為也是必要的。 

2.增加兩岸種子人才培訓計劃優秀人才的交流 

 先前筆者在上海種子人才培訓計劃時，創辦人曾提及後續會增加兩岸的互

動交流機會，但目前看來仍未有後續規劃。筆者認為：在經費允許下，每年可

以提供3-5名優秀學生的互動交流。優秀學生的交流，有助於提供不同的思維方

式，同時，筆者認為也有助於打破目前的地域性限制。 

3.增加組織的黏著性 

尌目前的抽樣情形結果看來：幹部與非幹部在人數上並未有太大的差異。

有鑑於目前種子人才培訓計劃的總時程有9個月，筆者認為：應適時的增加組織

的黏著性。包含：企業嘉賓的邀請、參訪次數的增加、商業競賽的舉辦等，讓

成員們不致於在9個月的時間內感到疲乏。 
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5.2  研究限制 

綜觀本研究的限制，筆者認為主要有四。說明如下： 

1.個案推論的侷限性 

最初在挑選大學生非營利組織時，本來選擇三個組織：一個為種子人才培訓

計劃；一個為 Diggers 中國掘行青年聯盟；一個為中華青年交流協會。後續在斟

酌異地抽樣的問題後，決定該採「一個組織，深入討論」的形式。本研究選擇種

子人才培訓計劃的緣由，如同前文所述，係因其在台北與上海皆有據點。筆者將

焦點置於種子人才培訓計劃橫跨兩岸的特性，想了解兩岸的種子人才培訓計劃是

否會有差異。尌個案的推論而言，本研究所得到的結論傴適用於種子人才培訓計

劃。但作者認為：目前學界以大學生非營利組織為探討對象的，仍屬稀少。此議

題仍有研究的價值。 

2.個人背景變項的挑選 

 最初在探討大學生非營利組織時，筆者曾面臨一個困難：種子人才培訓計劃

非傳統的非營利組織，因為它仍有商業的氣息。但它的公益性質跟企業的營利性

質又不完全相符。據此，在個人變項的挑選上，筆者多根據實地觀察的經驗而得。

原先的背景變項有七個，包含志願者經驗。但後續考量志願者經驗的年數跟其他

的背景變項較無相關，在後續問卷分析予以捨棄。本研究的背景變項部分，除了

家鄉外，其餘的背景變項影響力較為薄弱。筆者認為：這些背景變項在其它的組

織中或許可以採用，但對本研究並不是合適的背景變項。 

3.影響組織認同與組織承諾因素的探詢 

筆者最初認為：組織認同與組織承諾係研究結果，而內部行銷是一個重要的

啟動楔子。但在實際探詢種子人才培訓計劃後，卻發現內部行銷對組織認同與組

織承諾的解釋力不如預期。筆者認為：除了內部行銷外，本研究並無針對其他變
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項的影響性做探討，為本研究的研究限制。惟本研究針對內部行銷、組織認同與

組織承諾的關係做深入的探討，也算是一項具體的研究貢獻。 

4.發送問卷的地域限制性 

 受限於地域的限制，上海的問卷是以線上問卷與電子郵件的方式發送。理想

的發送機制為實地到現場進行發放。但在樣本的數量上，本研究的回收率彌補了

不能實地到現場發放的缺陷。 

5.3  研究建議 

 本研究的建議主要有三，具體說明如下： 

1.多元個案探討的必要性 

有鑑於本研究傴以種子人才培訓計劃做為探討對象，後續建議有志從事大

學生非營利組織課題者可以朝多元個案的探討。本研究選擇以一個個案做深入

探討，期許能夠開啟後續更多對大學生非營利組織課題的探究。 

2.理想個人背景變項的挑選 

如同研究限制提及，本研究認為在背景變項的挑選上是一門重要的學問。

有鑑於本研究在挑選個人背景變項憑藉的是個人經驗，後續建議研究者在挑選

個人變項時，需與理論或相關個案進行連結，確保挑選的個人背景變項能發揮

一定效用。 

3.影響組織認同與組織承諾楔子的探詢  

筆者最初認為：內部行銷對組織認同與組織承諾是一個重要的楔子。但後續

發現：內部行銷對組織認同與組織承諾的解釋力並沒有那麼高。作者認為：後續

研究者若可以朝向影響組織認同與組織承諾楔子的課題去做探究，將本研究做深



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

74 

 

入的探詢，會是組織認同與組織承諾課題的一大突破。 

在內部行銷的機制部分，本研究另有三點可以供種子人才培訓計劃參考： 

1.學長姊制度實地落實 

 種子人才培訓計劃在幹部的交接過程有很大的問題。當成員從一張白紙進

入種子人才培訓計劃，到後續開始熟悉制度並參與幹部培訓過程時，三個月的

時間往往不足以承擔大事。縱使現有的種子人才培訓計劃在台北與上海另設一

位專屬控管人，但一位的數量導致其發展依然受限。歷屆的學長姊只有在參與

活動時會回流，其餘的課程回流的機會也不高。學長姊制度的完善落實，是增

加內部行銷機制完整度的第一步。 

2.跨部門協調能力的完善度加強 

 在種子人才培訓計劃內，債向於專業分工的方式運行。各部門的水平協調

合作較弱。一般而言，幾乎都是在組織有重大課題時才會涉及部門內的協調，

否則各單位幾乎都獨立運作。本研究認為跨部門協調能力的改善並非一朝一夕

即可進行，但可以透過專案的方式，讓跨部門的人才同時學習各部門的方式。 

3.管理者授權的必要性 

 在上海與台北的種子人才培訓計劃中，台北的種子人才培訓計劃授權力度

比較低，上海的自主性則較高。在前述的文獻中也明顯指出：當管理者的授權

程度越高時，成員對組織的認同度越高，且越容易對組織做出承諾。當組織能

充分授權，而非由高層主導時，將能讓內部行銷機制運行的更為順暢。 

 本研究認為：當組織成充分落實上述三點建議，將能提升成員對組織的認

同，同時，成員也會越容易對組織做出承諾。 
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附錄 1 

表 32 內部行銷研究領域-使用構面表 

研究者 研究領域 使用構面 

Hernandez（2008） 組織 資訊開放性；資訊擴散性；與人力資

源管理的配合性 

Grundey（2009） 企業 受獎勵員工的專注度；任務分配是否

符合員工的能力；團隊能力的發展；

員工自主性；評估系統與薪酬；顧客

的知識水準；招聘並維持品質高的員

工；與公司的溝通；跨職能協調與整

合 

Noor, Rajiani & 

Sulaiman（2014） 

企業 動機；溝通有效性；員工發展有效

性；員工篩選有效性；支持系統的有

效性；健康工作 

Makos（2015） 組織 領導力；成員抗壓性；財務資源；物

理資源；人力資源；自然資源；現有

法規制度；企業文化；企業制度；組

織與業務；策略風險；創新；員工風

險 

韓建玲（1998） 企業 

 

對員工個人的重視；管理支援；工作

自主 

黃淑琴（1999） 企業 外部溝通；顧客服務導向；工具支

援；生涯發展協助；管理支援；資訊

支援；策略參與；市場研究；市場區

隔；金三角互動；人力資源活動；內

部溝通；訓練與激勵 

吳培瑜（2000） 企業 產品；價格；通路；推廣 

廖俊芳（2001） 企業 員工基本需求；資料調查；市場區

隔；產品；場合；管道；推廣；主管 

吳三江（2001） 醫療服務業 管理支援；工作自主；對員工個人重

視 
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 (接續前表)  

研究者 研究領域 使用構面 

巫喜瑞、周逸衡（2001） 醫療服務業 關懷分析；區隔；工作本身；有形利

益；制度；溝通；人際互動；實體設

施 

簡麗環（2001） 醫療服務業 員工基本需求；資料調查；市場區

隔；產品；場合；廣告；推廣；主管 

李宜珍（2001） 醫療服務業 產品；價格；通路；溝通；市場研究；

市場區隔；實體設施；參與者 

康譽瓊（2001） 企業 員工基本需求；資料調查；市場區

隔；產品；場合；管道；推廣；主管 

李是惠（2002） 企業 教育訓練；管理支持；內部溝通；人

力資源管理措施；外部溝通 

沈洸洋（2002） 非營利組織 使命傳達；技能傳遞 

王翠品（2002） 企業 教育訓練；管理支持；內部溝通；人

力資源管理措施；外部溝通 

沈進成、張延蓉（2002） 企業 自我實現；員工關懷；溝通關係；人

事管理；夥伴關係 

郭振生（2003） 學校 管理支持；激勵成長；溝通關係；教

育訓練 

張嘉娟（2004） 企業 教育訓練；管理支持；內部溝通；激

勵與成長；外部溝通 

王銘傑（2004） 

 

政府 需求；代價；溝通；激勵 

黨秦武（2004） 企業 促銷；產品；關懷；定價；通路；溝

通 

資料來源：本研究整理 
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附錄 2 計劃書修正表 

表 33 計劃書修正表 

範圍 委員建議 研究者回應及修正方向 

緒論 研究背景應點出內部行

銷與組織認同與組織承

諾的關係。 

新增此部份內容並改寫。 

王名、賈西津（2002）的

前後文不一致。 

已參照修正 

研究背景太像文獻探討。 將部分內容移至文獻探

討並改寫。 

大學生非營利組織的研

究對象是誰應說明清楚。 

已具體定義為參與活動

的大學生，並於問卷中增

設幹部與非幹部的內容。 

通常會先討論研究目

的，再延伸研究問題。 

已參照修正。 

研究問題不夠明確。 已參照修正。 

研究問題中提及「固定額

度」的經費產生歸屬感，

建議說明或刪除。 

刪除此段文字 

對組織有認同感並不代

表他們很相似，建議說明

或刪除。 

刪除此段文字 

研究問題是否包含中介

關係，應說明清楚。 

排除中介關係的影響。 

目的與問題應緊扣。 修正文章內容，加強兩者

連結性。 

交流意願並未出現在研

究目的中。 

將交流意願刪除。 

研究目的不夠明確。 已修正內容，加強論述。 

內部行銷的概念與意涵

文獻不夠多。 

已新增近五年的文獻篇

章。 

非營利組織的組織承諾

與其他組織的承諾應說

明清楚。 

 

 

已新增內容說明之。 
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接續前表 

範圍 委員建議 研究者回應及修正方向 

緒論 新形態的非營利組織運

作模式在文獻中要提出

來，說明有別於傳統非營

利組織的差別。 

已修改內容。 

 

 

 

 

主題名稱應統一口徑 已修改內容。 

內部行銷的部分，目前尚

未有一完整說法。為什麼

需要有說法，應說明之。 

已新增內容並說明之。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

文獻回顧 

內部行銷、組織認同、組

織承諾 20 世紀後的文獻

不足。 

已新增 20 世紀後的文獻

內容。 

採用的內部行銷、組織認

同、組織承諾量表較為老

舊。 

從舊的量表中，新增近 5

年來學者使用的量表。 

個人背景變項的影響建

議說明清楚。 

已新增內容並說明之。 

年齡、志願者經歷、院所

的分類原則是什麼？目

前的分類會有未包含的

情形。 

已新增內容並說明之。 

不需要兩個架構圖，刪除

一個。 

已刪除其中一個架構圖。 

案例符合組織的探討範

疇，理由為何，建議說明

之。 

已新增內容並說明之。 

案例的挑選為什麼會挑

這三個？是否探討一個

尌好？ 

保留種子人才培訓計

劃，刪除其他兩個組織。 

內部行銷是否為組織承

諾與組織認同的唯一連

結？ 

在本個案中，經實際觀察

確實符合上述連結關係。 

選擇用大學生非營利組

織是否有任何意義或限

制 

 

 

增加大學生非營利組織

的定義，並於後續研究限

制處補充之。 
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 接續前表  

範圍 委員建議 研究者回應及修正方向 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究設計 

交流意願是否在內？個

人背景變項不是主要的

目的。 

已修改內容。 

研究假設應說明影響的

方向。 

已修改內容。 

個人背景變項可以考慮

不放在研究假設內。 

已刪除此部份內容。 

內部行銷構面的操作化

定義是參考碩士論文？

建議返回找原先的量表。 

已新增最初的量表，並參

酌近 5 年的量表做修正。 

組織認同的操作化定

義，學者不在後續參考文

獻中。 

已新增內容並返回源頭

參考操作化定義。 

院所的分類有重複的情

形。 

已修改分類並合併之。 

研究流程放在第一章。 經考量完整性，決定放至

於第三章。 

抽樣的部份是否產生問

題，按照排列抽樣是否會

產生誤差？ 

已統一採用普查的方式

行之。 

大學生非營利組織的定

義要說明清楚。 

已新增內容並說明之。 

受詴者樣本是否符合組

織成員的定義？ 

已加強相關定義並詳細

說明之。 

樣本是否可以加在一貣

討論？ 

改採用普查的方式行之。 

研究架構中是否要採用

中介變項？ 

刪除中介變項的討論。 

參考文獻 按照筆劃排列之 已修改內容。 

 

 

問卷內容 

重新撰寫前面說明，將人

口背景變項的陳述刪除。 

已修改內容。 

問卷為七點或六點量

表？ 

經確認為七點量表。 

問卷要留意效度的問題。 問卷均已於研究中被證

明有一定效度。 
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 接續前表  

範圍 委員建議 研究者回應及修正方向 

 

 

 

 

問卷內容 

內部行銷問卷中的高層

是指誰，應說明之。 

刪除有關高層的相關論

述，並修改相關內容。 

內部行銷的部份題目牽

涉定義問題。 

已參酌建議修改之。 

將組織改為種子人才培

訓計劃OR選擇在前頭說

明本份問卷是針對個案 

(讓填答者能一目了然，

確認填答的組織為種子

人才培訓計劃) 

已修改內容。 

問卷沒有組織的概念，要

能很清楚的指涉問題，舉

凡某場活動。對少數參與

者來說，你的問題他們可

能不能填答，因為他們根

本不認為自己跟組織有

太多的關連性。 

已修改內容。 

組織認同、組織承諾的題

目與內部行銷高度相

關，建議內部行銷尋找更

好的題組，跟組織承諾與

組織認同做出區隔。 

已修改內容。 

將年齡更動為幾年生。 

 

已修改內容。 

將級別修正為大一、大

二、大三、大四、碩一、

碩二、碩三、博士生。 

已修改內容。 

院所的部分多一個其他

與請說明。 

已修改內容。 
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附錄 3 論文口詴建議修正表 

表 34 論文口詴建議修正表 

 

範圍 委員建議 研究者回應及修正方向 

題目 將兩岸放入。（陳老師） 已修正 

題目再參考其他論文做

修正。（黃老師） 

已修正 

英文摘要 兩個變項的關係用的是

relationship，裡頭也有一

些還是中文的符號。大寫

的單字與整篇文法的問

題也要留意。（董老師） 

已修正 

目錄 圖跟表會獨立成一頁。

（董老師） 

已修正 

緒論 研究背景跟動機顛倒，在

背景的部份有點偏離主

軸：內部行銷、組織認同

與組織承諾的關係。建議

可以把兩者結合，前後順

序做些調整。（董老師） 

已修正 

 

 

 

 

 

文獻分析 

 

 

 

 

 

 

找中介分析的相關文獻

加強，比較能前後呼應，

也更支持研究架構。（董

老師） 

已修正 

變項與構面有一直交換

使用的情形（ex.個人基本

資料構面應修正為個人

基本變項）裡面有不同的

dimension，那個是構面。

（董老師） 

已修正 

P27 本研究研究構面關係

應該是變項關係。2.4.4 也

有。（董老師） 

P34 欄位標題：構面與變

項顛倒。（董老師） 

 

已修正 
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文獻分析 

 

寫論文重要性不在 case，

重要的是理論。理論的角

度能做到什麼，我希望你

可以再思考下。（陳老師） 

已修正 

另外，為什麼這個 case

是一個好的代表 case，

我認為需要加強。（陳老

師） 

已修正 

 

 

 

 

Theory 很重要，但為什麼

用了這個case可以去強化

或改變原本尌存在的理

論。你要再說明清楚。（陳

老師） 

已修正 

新增內部 bottom-up 越

強，組織認同與組織承諾

越強的文獻。（陳老師） 

已修正 

為什麼內部行銷用這三

個構面？（黃老師） 

已修正 

依變項是組織承諾，為什

麼組織承諾非常重要？

而且值得去研究？（黃老

師） 

已修正 

 

 

 

 

 

研究設計 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究架構為什麼 H4 是虛

線？Proposal 的部份是實

線，也有探討組織認同與

組織承諾的關係。（董老

師） 

已修正為實線 

假設要修正，做一個中介

的假設。（陳老師） 

已修正新增 H5 

研究流程部份，要寫研究

問題，研究假設，研究設

計，問卷設計。但你的研

究問題沒有在裡面，一般

來說都是有了問題才會

進行後續步驟。建議操考

其他論文修改。（董老師） 

 

已修正 
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研究設計 

 

線上問卷與電子郵件是

不同的管道還是相同的

管道？建議將整體說

明。（董老師） 

已修正 

台灣與上海用不同的方

式，表示一開始大家填的

意願都很低，這個必頇要

說明清楚。（黃老師） 

已修正 

為什麼大家當初填答的

意願很低？建議說明清

楚（動員力）。（董老師） 

 

已修正 

問卷發放的整體過程建

議詳細寫入，讓人家懷疑

重疊的情形能夠減低（陳

老師） 

已修正 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

統計分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

中介變項的分析，在論文

中並沒有看到。後續建議

將得到的結果放入論文

內。（董老師） 

已修正 

T 檢定的部分提供了 P

值、T 值跟星號。通常會

建議打星星尌好，顯著性

跟 T 值尌不用放了。但是

你要放兩者的差距，要把

台北減上海或上海減台

北。（董老師） 

       已修正 

你有提及上海與台北並

無太大差異，但你檢測顯

著性真的有差，建議把那

行拿掉。（董老師） 

已修正 

成 員 關 係 第 六 題

Cronbach’s alpha 值如果

刪除的話變得特別低，反

向題要處理，有的話要標

示清楚（寫 R）。（黃老師） 

 

       已修正 
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統計分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

母體是怎麼來的？要交

代清楚（原來報名到最終

參與的篩選標準）。裡頭

尌只有一句話說明（陳老

師、黃老師、董老師） 

已修正 

59 頁樣本跟母體是一模

一樣的數字，有錯誤。（董

老師） 

已修正 

60 頁年齡卡方值確定正

確嗎？卡方值 4.775，應

該要顯著才對。前面的卡

方值都很小，根據我的判

斷，它應該會是顯著或是

接近顯著。請再次檢查。

（董老師） 

自由度是 5，卡方值的臨

界值是多少，去查一下。

（陳老師） 

已確認無誤，卡方臨界

值為 11.07。 

61 頁 T 值沒有顯著性，要

把差異顯現出來。然後標

顯著性的星星。（董老師） 

已修正 

多元迴歸的部份，你探討

構面當成是各自三個變

項，這樣做的意義在？一

般來說都會先探討加總

的再探討內部。Model3

是最完整的。（董老師） 

       已修正 

研究假設的結果應參考

迴歸的成果，不然使用 T

檢定或 Anova 的成果，達

顯著的機會很高。（董老

師） 

已修正 

P56 成員關係應為忠誠度

的誤植。（黃老師） 

已修正 

在假設檢定的表，不需要

把統計方法列上去。（董

老師） 

已修正 
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統計分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

P75 在標題的上面，這些

應該是假設，而不是你的

題目。（董老師） 

已修正 

圖表一定要重新整理。

（黃老師） 

已修正 

 

數值顯示小數點兩位即

可，後面四捨五入。（黃

老師） 

已修正 

One-way anova 一般是用

Scheffe，你用的這兩個比

較少見。如果有採用

Scheffe 法可以說明一

下。（黃老師） 

已修正 

表格可以改成直的，括弧

內可以不用放。（董老師） 

        已修正 

在多元迴歸分析的章節

少了年齡與級別，建議補

上後重分析。年齡跟級別

的共線性可以很高，可以

先放一個詴詴看。（董老

師） 

        已修正 

控制變數與解釋變數不

一樣。我會建議簡化控制

變數的篇幅，但放大兩岸

的差異。（陳老師） 

已修正 

相關分析可以不用呈

現，如要呈現應修改表

格。（黃老師） 

已修正 
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結論 

 

 

 

尌平均值來看，上海在內

部行銷、組織認同與組織

承諾的各構面都比台北

高，是組織的問題還是你

回收樣本重疊的問題？

保護傘的問題應加到結

論，因為原因在問卷裡頭

沒辦法去探討，你必頇把

你觀察得到的可能原因

加進去討論。（董老師） 

已修正 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

建議的部份沒針對內部

行銷做建議，針對內部行

銷（三變項）應該如何做

改善？（董老師） 

已修正 

結論的部份是最弱的部

分，結論講的跟理論沒有

結合。（陳老師） 

已修正 

Bottom-up 跟 top-down 的

東西如果能夠講清楚的

話，也是一種貢獻，細節

建議補齊。（陳老師） 

已修正 

在研究建議的部份，應剖

析組織應如何提高內部

行銷，以及成員對組織的

認同感。（黃老師） 

已修正 

文獻 格式有認真整理，但還是

用小錯誤。（董老師） 

參酌政大公行學報。（陳

老師） 

已修正 
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附錄 4 問卷內容-種子人才培訓計劃（台北版本） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

種子人才培訓計劃的成員 您好！ 

    本研究以種子人才培訓計劃的參與者為研究對象。針對非營利組織的

內部行銷、組織認同與組織承諾的關係進行探究。本研究以台北與上海的

非營利組織成員為探討對象。 

 希望 您能惠予協助，提供卓見。問卷結果傴做學術研究之用，絕不

公開。再次感謝您的協助！ 

 

研究生：國立政治大學公共行政學系 吳家銘 同學 

指導教授：國立政治大學公共行政學系 陳敦源 教授 

手機：0912509221 

       電子信箱：itsmylife0110@hotmail.com 
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題項 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 組織舉辦活動時，負責的學員充分做好場控。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 組織舉辦活動時，負責的學員提供詳細的活動

資訊。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 組織舉辦活動時，負責的學員充分告知參加條

件規定。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 組織的信息互動很透明。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我很清楚組織內各部門的職責。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 組織提供我持續的學習與發展機會。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 我能在組織內不受限制地做出留下與否的決

定。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 在組織內，計劃經理 PM 與部長在策略規劃上

充分的展現領導能力。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 我很清楚地了解組織的策略規劃與運作情形。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.我很清楚地了解組織對個人參與度的評分方

式。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.組織擁有充分的企業人脈資源。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第一部分的內部行銷量表共有 11 題。1-3 題詢問組織的營運過程；4-6

題詢問組織的跨部門協調能力；7 到 11 題詢問管理者的授權支持。請依據

您實際參與組織的情形，針對題項的同意程度，在「☐」打「」，謝謝。 

PS.組織舉辦的活動，包含：外部討論、公開發表、人才講堂等活動。 
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題項 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我很驕傲自己是組織的一份子。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 在我弖情低落時，組織內的成員會很關弖我。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 如果我被迫離開組織，我會感到難過。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 我覺得組織的目標跟我的目標很不一致。   ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我可以很輕易的融入組織。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 我會對組織產生疏離感。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 我可以輕易認同組織的理念。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 當外部人士批評或懷疑組織時，我會感到不自

在。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 組織裡的成員頻繁互動交流。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.我會把組織的事情視為自己的事情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.在組織內我感受不到安全感。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第二部分的組織認同量表共 11題。1-3 題詢問與組織的相似性與認知

情感；4-6 題詢問與組織成員的關係；7 到 11 題組織的忠誠度。請依據您實

際參與組織的情形，針對題項的同意程度，在「☐」打「」，謝謝。 

PS.組織指的是種子人才培訓計劃，非涉及其他非營利組織。 
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題項 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 跟別人提到組織時，我會熱情地告訴他組織帶

給我的轉變。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 我覺得自己對組織幾乎沒有感情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 我認為自己的價值觀與組織的價值觀很接近。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 我覺得自己常常無法同意組織的運作方式。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我認為在類似培訓平台中，種子人才培訓計劃

是最好的。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 我願意以超乎標準的最大努力，促進組織成功。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 決定加入組織，對我而言是件錯誤的事情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 為了組織運營，我願意嘗詴各類型職責。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 我認為組織能讓我大展所才，發揮自身能力。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.如果有類似性質的組織出現，我會選擇離開種

子人才培訓計劃。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.在組織內感受到壓力，會讓我想離開組織。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

12.我覺得繼續留在組織對我沒有太大意義。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

13.我很關弖組織的未來發展。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第三部分的組織承諾量表共 11題。1-5 題詢問成員對組織價值的接受

度；6-9 題詢問願意付出努力的程度；10 到 13 題詢問成員願意留任組織的

程度。請依據您實際參與組織的情形，針對題項的同意程度，在「☐」打「」，

謝謝。 

PS.組織指的是種子人才培訓計劃，非涉及其他非營利組織。 
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1.性別：☐男☐女  

2.家鄉：☐台灣 ☐中國 

3.年齡：☐民國 79 年以前（包含民國 79 年） 

☐民國 80 年  ☐民國 81 年☐民國 82 年 

 ☐民國 83 年  ☐民國 84 年☐民國 85 年☐民國 86 年 

☐ 其他，請說明：______ 

4.級別：☐ 大一 ☐ 大二 ☐ 大三 ☐ 大四 

       ☐ 碩一 ☐ 碩二 ☐ 碩三 ☐ 碩四  ☐ 博士生 

5.院所： ☐文、社會科學、管理、法律學院 

☐理、工、電機資訊學院 

☐生命科學、醫、公共衛生學院 

☐生物資源暨農學院 

☐其他，請說明：__________ 

6.幹部經驗：☐幹部(實際參與 3 個月-9 個月的課程) 

 ☐非幹部(完成或未完成前 3 個月的課程) 

 

 

 

 

 

您好，第四部分為基本資料，共 7題，請依據實際情況在「□」打「」，

謝謝。 
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註 1：院所的分類說明如下： 

文學院               社會科學院        管理科學院       法律學院 

1.中國文學系         1.政治學系         1.工商管理學系   1.法律學系 

2.外國語文學系       2.經濟學系         2.會計學系       2.法律學研究所 

3.歷史學系           3.社會學系         3.財務金融學系 

4.哲學系             4.社會工作學系     4.國際企業學系 

5.人類學系           5.國家發展研究所   5.商學相關研究所 

6.圖書資訊學系       6.新聞研究所                

7.日本語文學系       7.公共事務研究所              

8.戲劇學系            

9.藝術史研究所        

10.語言學研究所      

11.音樂學研究所 

12.台灣文學研究所 

13.華語教學碩士學位學程 

 

 

 

理學院                   工學院                  電機資訊學院 

1.數學系               1.土木工程學系             1.電機工程學系 

2.物理學系             2.機械工程學系             2.資訊工程學系 

3.化學系               3.化學工程學系             3.光電工程學研究所 

4.地質科學系           4.工程學系                 4.電信工程學研究所 

5.弖理學系             5.海洋工程學系             5.電子工程學研究所 

6.地理環境資源學系     6.材料科學與工程學系       6.資訊與多媒體研究所 

7.大氣科學系           7.環境工程學研究所         7.生機電子與資訊學系 

8.海洋研究所           8.應用力學研究所 

9.天文物理研究所       9.建築與城鄉研究所 

10.應用物理學研究所   10.工業工程學研究所 

                      11.醫學工程學研究所 

                      12.高分子科學工程學研究所 
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生命科學院                  醫學院                                

1.公共衛生學系              1.醫學系               

2.生化科技學系              2.牙醫學系                             

3.動物學研究所            3.檢驗暨生物技術學系   

4.植物科學研究所          4.護理學系            

5.分子與細胞生物學研究所    5.物理治療學系        

6.生態學與演化生物學研究所  6.職能治療學系        

7.漁業科學研究所          7.臨床醫學研究所      

8.生化科學研究所          8.臨床牙醫學研究所    

9.微生物與生化學研究所     9.生理學研究所       

10.生化學研究所     

11.藥理學研究所                               

12.病理學研究所                               

13.微生物學研究所                        

14.解剖學研究所                                

15.毒理學研究所 

16.分子醫學研究所 

17.免疫學研究所 

18.口腔生物科學研究所 

19.臨床藥學研究所 

20.法醫學研究所 

21.腫瘤醫學研究所 

22.腦與弖智科學研究所 

23.臨床基因醫學研究所 

24.轉譯醫學博士學位學程 

25.獸醫學系 

26 臨床動物醫學研究所 

27.分子暨比較病理生物學研究所 
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公共衛生學院                      生物資源暨農學院  

1.公共衛生學系                     1.農藝學系 

2.職業醫學與公共衛生研究所         2.生物環境系統工程學系   

3.環境衛生研究所                   3.農業化學系 

4.衛生政策與管理研究所             4.森林環境暨自然學系 

5.公共衛生碩士學程                 5.動物科學技術學系 

6.健康政策與管理研究所             6.農業經濟學系 

7.流行病學與預防醫學研究所         7.園藝暨景觀學系 

8.生物產業傳播發展學系 

9.生物產業機電工程學系 

10.昆蟲學系 

11.植物病理與微生物學系 

12.食品科技研究所 

13.生物科技研究所 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://coursemap.aca.ntu.edu.tw/course_map_all/college.php?code=6000


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

105 

 

附录 5 问卷内容-种子人才培训计划（上海版本） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

种子人才培训计划的成员 您好！ 

    本研究以种子人才培训计划的参与者为研究对象。针对非营利组织的

内部营销、组织认同与组织承诺的相互影响关系进行探究。本研究以台北

与上海的非营利组织成员为探讨对象。 

 希望 您能惠予协助，提供卓见。问卷结果仅做学术研究之用，绝不

公开。再次感谢您的协助！ 

 

研究生：国立政治大学公共行政学系 吴家铭 同学 

指导教授：国立政治大学公共行政学系 陈敦源 教授 

手机：0912509221 

       电子信箱：itsmylife0110@hotmail.com 
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题项 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

点

不

同

意 

没

意

见 

有

点

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 组织举办活动时，负责的学员充分做好场控。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 组织举办活动时，负责的学员提供详细的活动

信息。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 组织举办活动时，负责的学员充分告知参加条

件规定。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 组织的信息互动很透明，让我能掌握第一手的

信息。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我很清楚组织内各部门的职责。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 组织提供我持续的学习与发展机会。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 我能在组织内不受限制地做出留下与否的决

定。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 在组织内，计划经理 PM 与部长在策略规划上

充分的展现领导能力。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 我很清楚地了解组织的策略规划与运作情形。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.我很清楚地了解组织对个人参与度的评分方

式。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.组织拥有充分的企业人脉资源。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第一部分的内部营销量表共有 11 题。1-3 题询问组织的营运过程；4-6

题询问组织的跨部门协调能力；7 到 11 题询问管理者的授权支持。请依据

您实际参与组织的情形，针对题项的同意程度，在「☐」打「」，谢谢。 

PS.组织举办的活动，包含：外部讨论、公开发表、人才讲堂等活动。 
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题项 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

点

不

同

意 

没

意

见 

有

点

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我很骄傲自己是组织的一份子。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 在我弖情低落时，组织内的成员会很关弖我。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 如果我被迫离开组织，我会感到难过。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 我觉得组织的目标跟我的目标很不一致。   ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我可以很轻易的融入组织。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 我会对组织产生疏离感。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 我可以轻易认同组织的理念。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 当外部人士批评或怀疑组织时，我会感到不自

在。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 组织里的成员频繁互动交流。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.我会把组织的事情视为自己的事情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.在组织内我感受不到安全感。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第二部分的组织认同量表共 11 题。1-3 题询问与组织的相似性与认知

情感；4-6 题询问与组织成员的关系；7 到 11 题组织的忠诚度。请依据您实

际参与组织的情形，针对题项的同意程度，在「☐」打「」，谢谢。 

PS.组织指的是种子人才培训计划，非涉及其他非营利组织。 
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题项 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

点

不

同

意 

没

意

见 

有

点

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 跟别人提到组织时，我会热情地告诉他组织带

给我的转变。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. 我觉得自己对组织几乎没有感情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. 我认为自己的价值观与组织的价值观很接近。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4. 我觉得自己常常无法同意组织的运作方式。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5. 我认为在类似培训平台中，种子人才培训计划

是最好的。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

6. 我愿意以超乎标准的最大努力，促进组织成功。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7. 决定加入组织，对我而言是件错误的事情。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8. 为了组织运营，我愿意尝试各类型职责。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. 我认为组织能让我大展所才，发挥自身能力。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10.如果有类似性质的组织出现，我会选择离开种

子人才培训计划。 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

11.在组织内感受到压力，会让我想离开组织。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

12.我觉得继续留在组织对我没有太大意义。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

13.我很关弖组织的未来发展。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

您好，第三部分的组织承诺量表共 11 题。1-5 题询问成员对组织价值的接受

度；6-9 题询问愿意付出努力的程度；10 到 13 题询问成员愿意留任组织的

程度。请依据您实际参与组织的情形，针对题项的同意程度，在「☐」打「」，

谢谢。 

PS.组织指的是种子人才培训计划，非涉及其他非营利组织。 
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1.性别：☐男☐女  

2.家乡：☐台湾 ☐中国 

3.年龄：☐西元 1990 年（包含 1990 年以前） 

☐西元 1991 年☐西元 1992 年☐西元 1993 年 

 ☐西元 1994 年☐西元 1995 年☐西元 1996 年☐西元 1997 年 

☐ 其他，请说明：______ 

4.级别：☐ 大一 ☐ 大二 ☐ 大三 ☐ 大四 

       ☐ 硕一 ☐ 硕二 ☐ 硕三 ☐ 硕四  ☐ 博士生 

5.院所： ☐文、社会科学、管理、法律学院 

☐理、工、电机信息学院 

☐生命科学、医、公共卫生学院 

☐生物资源暨农学院 

☐其他，请说明：__________ 

6.干部经验：☐干部(实际参与 3 个月-9 个月的课程) 

 ☐非干部(完成或未完成前 3 个月的课程) 

 

 

 

 

 

您好，第四部分为基本资料，共 7 题，请依据实际情况在「□」打「」，谢

谢。 
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注 1：院所的分类说明如下： 

文学院               社会科学院        管理科学院       法律学院 

1.中国文学系         1.政治学系         1.工商管理学系   1.法律学系 

2.外国语文学系       2.经济学系         2.会计学系       2.法律学研究所 

3.历史学系           3.社会学系         3.财务金融学系 

4.哲学系             4.社会工作学系     4.国际企业学系 

5.人类学系           5.国家发展研究所   5.商学相关研究所 

6.图书信息学系       6.新闻研究所                

7.日本语文学系       7.公共事务研究所              

8.戏剧学系            

9.艺术史研究所        

10.语言学研究所      

11.音乐学研究所 

12.台湾文学研究所 

13.华语教学硕士学位学程 

 

 

 

理学院                   工学院                  电机信息学院 

1.数学系               1.土木工程学系             1.电机工程学系 

2.物理学系             2.机械工程学系             2.资讯工程学系 

3.化学系               3.化学工程学系             3.光电工程学研究所 

4.地质科学系           4.工程学系                 4.电信工程学研究所 

5.弖理学系             5.海洋工程学系             5.电子工程学研究所 

6.地理环境资源学系     6.材料科学与工程学系       6.信息与多媒体研究所 

7.大气科学系           7.环境工程学研究所         7.生机电子与信息学系 

8.海洋研究所           8.应用力学研究所 

9.天文物理研究所       9.建筑与城乡研究所 

10.应用物理学研究所   10.工业工程学研究所 

                      11.医学工程学研究所 

                      12.高分子科学工程学研究所 
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生命科学院                  医学院                                

1.公共卫生学系              1.医学系               

2.生化科技学系              2.牙医学系                             

3.动物学研究所            3.检验暨生物技术学系   

4.植物科学研究所          4.护理学系            

5.分子与细胞生物学研究所    5.物理治疗学系        

6.生态学与演化生物学研究所  6.职能治疗学系        

7.渔业科学研究所          7.临床医学研究所      

8.生化科学研究所          8.临床牙医学研究所    

9.微生物与生化学研究所     9.生理学研究所       

10.生化学研究所     

11.药理学研究所                               

12.病理学研究所                               

13.微生物学研究所                        

14.解剖学研究所                                

15.毒理学研究所 

16.分子医学研究所 

17.免疫学研究所 

18.口腔生物科学研究所 

19.临床药学研究所 

20.法医学研究所 

21.肿瘤医学研究所 

22.脑与弖智科学研究所 

23.临床基因医学研究所 

24.转译医学博士学位学程 

25.兽医学系 

26 临床动物医学研究所 

27.分子暨比较病理生物学研究所 
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公共卫生学院                      生物资源暨农学院  

1.公共卫生学系                     1.农艺学系 

2.职业医学与公共卫生研究所         2.生物环境系统工程学系   

3.环境卫生研究所                   3.农业化学系 

4.卫生政策与管理研究所             4.森林环境暨自然学系 

5.公共卫生硕士学程                 5.动物科学技术学系 

6.健康政策与管理研究所             6.农业经济学系 

7.流行病学与预防医学研究所         7.园艺暨景观学系 

8.生物产业传播发展学系 

9.生物产业机电工程学系 

10.昆虫学系 

11.植物病理与微生物学系 

12.食品科技研究所 

13.生物科技研究所 

 

 

 

 

 

 

 

http://coursemap.aca.ntu.edu.tw/course_map_all/college.php?code=6000
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