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摘  要 

無論是何種類型的組織，其經營都會受到外在環境所影響，因此，組織都必須適時

的調整自身的管理方式來因應外在環境的變化。品牌知名度及行銷的概念在過去研究

中，大多運用於企業組織，尤其是營利類型之企業，在非營利事業，尤其像在宗教組織

中卻鮮少重視。本研究之目的及貢獻則想證實宗教組織裡，尤其是重視心性的提升與為

善不欲人知的佛教組織也應如同企業組織ㄧ般，必須重視其組織之品牌知名度。尤其應

運用行銷概念及手法提升其組織的品牌知名度，目的可增強組織對社會大眾在組織運作

及推動活動上的透明度及曝光率，乃至於在組織成員的年輕化在世代交替傳承上對組織

的永續發展上更可產生加分作用。因為佛教組織的品牌知名度提升了可吸引更多新進的

年輕成員，同時加強現有組織成員對自己能身為組織中的一份子感到驕傲並生起信心，

也加強了對組織的認同及忠誠度。 

本研究將先以理論的探討來推斷品牌知名度與行銷概念對佛教組織是有其關聯性

的，接著再以問卷調查的實證分析來加以驗證並導出其之間是否具有相關之重要性。本

研究之研究對象為，佛光山體制下所創立的國際佛光會中華佛光青年總團之大專院校香

海社團，其研究之結論發現(1)提升佛教組織的品牌知名度是可以提高組織成員對組織之

忠誠度(2)在佛教組織中運用行銷概念是不可獲缺的。 
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一、 緒論 

在二十一世紀的時代中，世界在邁向全球化發展的時期，人們從享有資訊科技帶來

的通達、快速與方便，然而在這些通達、快速與方便的好處下，問題的發生亦是全球性

的通達快速，尤其現今大家正面對的金融經濟風暴的考驗。或許媒體對全球化的經濟趨

勢大肆報導及大家重視金錢的觀念更強烈了，因此乍看之下似乎現代資訊發達及企業組

織全球化的結果只是讓人們面臨著經濟上的轉變，實質上不然，它早已漸漸地改變著人

的思想及行為模式，甚至整個社會結構與生活方式，尤其在年輕一代的價值觀與道德

觀。在這個快速變遷的環境裡，整個社會結構與大環境的改變和發展，以及組織內部成

員需求層級的提高，使得現今的組織在面對自身的品質、多樣性、便利性、時間及革新

等高績效標準的重重壓力下，面臨到極大之挑戰與瓶頸。面對這些進步所衍生出種種的

社會問題時，人們往往不知該如何去改善，因此各種不同團體所設立的不同性質的非營

利組織，它們的崛起成為了現代社會問題的救星與希望。 

Salamon and Anheier(1997)提出非營利組織的國際性分類歸納出十二個主要類別，其

十二項大類包括：文化與休閒娛樂、教育與研究、健康維護、社會服務、環境保護、發

展與住宅、法律倡導與政治、慈善中介組織、國際性活動、宗教、商業與專業協會、其

他等，而本研究所要探討的佛教組織也屬於非營利組織裡宗教的類別之一。 

面臨社會迅速變遷的問題下，許多民間企業組織因其經營不善而倒閉的問題原因做

檢討，從非營利組織的觀點來看，佛教團體從事福利社會、淨化人心等種種慈善事業，

接受十方社會大眾的善款捐助，佛教組織更必須有應變人類思想行為變化及社會型態轉

變的組織營運危機意識。近幾年台灣的非營利組織如雨後春筍般地成立，而台灣的宗教

組織更是興盛，因此舉辦各種活動，運用各種廣告及募款方式使得彼此相互競爭財源的

情形更是白熱化，若有任何方法及運用不慎，不但社會大眾無法感受佛教組織好的教義

及淨化其心，反而易造成社會大眾對佛教組織的誤解而無法認同。 

因此佛教組織除了應儘速建構健全的組織制度和建造佛教組織未來的發展藍圖，來

符合其在現代社會生存的需要。也因如此，佛教組織在從事慈善事業的當前之務，須漸

漸往永續經營方向的發展而努力，而其最有效能及效率的方式便是必須善用營利企業常

用的提高其組織的品牌知名度及行銷概念來宣傳其組織，以利大眾實際的了解佛教組織

的使命與目標，甚至認同其產品（活動），進而加入組織為其組織效力。因而，面臨未

來世界的來臨，為了佛教未來永續的發展，佛教勢必要看清時代的需求與發展，適度整
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合自己的內涵、調整腳步與吸收新知來配合時代的改變，方能發揮其濟世目的之最大功

能。 

至於在面對道德倫理觀念，不僅是人們及社會該重視道德倫理，各個行業企業組織

也該重視企業倫理。Paine(1994)指出，企業在面臨倫理道德喪失的社會環境中，無論是

營運行為中，有意或無意的疏失，都有可能會導致企業毀滅性的損失。因此，企業倫理

的提升，也跟著日漸重要，而其重要性已慢慢內化入策略、規劃與組織等管理活動中。 

而在非營利組織方面，非營利組織由於其組織性質的多樣性，因此在社會上扮演著

多樣化的角色與功能。其中 Kramer(1987)提出非營利組織具有價值維護功能，它透過實

際運作系統來激勵民眾對社會事務的關心與參與，並且提供社會菁英與領袖的培育場

所，甚至是建立一般民眾公民意識的養成，因此非營利組織有助於對於民主社會及各種

正面價值觀的維護。 

根據過去研究管理大師 Peter Drucker(1990)指出非營利組織的管理主要是靠使命，

使命是否達成要靠義工的參與及認同感，因此非營利組織需借重管理來使其成員專注於

使命的達成，而非營利組織的領導者則必須善於應用其人力資源以提高組織的績效、以

達成組織的使命（孫煒，2004）。非營利組織則以是否能夠順利募集人員（義工）的參

與決定了其組織發展的順利與否。 

因此，本研究有鑒於現今行銷概念提高品牌知名度在營利企業組織中已普遍被運用

來吸引其消費顧客群，作者認為佛教珍貴的教義是需要被實踐的而佛教組織的宗旨與目

標是需要人力來共同實現，因此，將行銷概念導入佛教組織中，運用其概念來了解外在

環境，採取策略行動，提高組織之品牌知名度，進而增加人員（義工）的熱烈參與，可

為佛教組織之傳承及永續經營有正向加分作用。綜合以上理論觀點，本研究之最終目的

則是探討並印證品牌知名度與行銷概念對於佛教組織永續經營的重要性。 

由於佛光山組織及轄下單位數量龐大，本研究是以佛光山體制之下所創立的國際佛

光會中華佛光青年總團轄下之香海社團為研究對象，作者僅就研究所需部份簡易畫出佛

光山組織架構圖（見圖 1），由圖 1 所示，佛光山在僧信二眾方面各別有其轄下單位來運

作（在此篇研究，作者略去僧眾部分），而佛光山龐大體制下存在的各類型組織，國際

佛光會是佛光山開山宗長 星雲大師為在家信眾所成立的一個組織（其組織簡圖可參見

圖 2），其協會、分會及成員遍及全世界五大洲。雖然國際佛光會之青年組織有分為世界

青年總團及中華青年總團（中華民國台灣），本研究只針對國際佛光會轄下之中華青年

總團（組織圖參見圖 3）之下的大專香海社團為對象來探討。佛光山對青年團的成立是
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本著佛光山的開山宗長 星雲大師主張「佛教需要青年，青年需要佛教」的理念應運而

生。現今國際佛光會青年總團均在世界，尤其台灣各地區成立多個佛光青年分團，也運

作良好。然而因應佛教需要更多青年，為了更進一步推動大專院校的青年學子能認識人

間佛教，中華佛光青年總團在 2006 年便著手推動在各大專院校中成立校內社團，並命

名其社團為香海社團（例如:台大香海社、成大香海社、東吳香海社、南華香海社、中山

香海社．．．等等）。如圖 2 所示，香海社團與佛光青年分團是並列於中華青年總團之

下的兩支，而新成立香海社團之目的是為了引導現代青年從本土走向世界，從自我利益

進而利益他人，期許大專青年們能團結一心，並在參與香海社團中，發揮出對生命的光

與熱。 

  

 

圖 1  佛光山組織架構簡圖 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

資料來源：本研究整理 

 
 
 
 
 
 
 
 

信 僧  

佛光山組織 

國際佛光會 

(BLIA) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

品牌知名度與行銷概念對佛教組織永續經營之重要性                                                                    

 

5 

圖 2  國際佛光會組織架構簡圖 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
資料來源：Shen, C. Y. (2005), p.14 
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圖 3  國際佛光會世界青年總團與中華青年總團之組織架構簡圖 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

資料來源：Shen, C. Y. (2005), p.15，本研究整理 
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與副品牌（社團）之間的相互關聯性及影響，並強調不論主品牌與副品牌，提升品牌知

名度與行銷概念分別都具有對佛教組織永續經營的必要性與重要性。作者更欲藉著探討

品牌知名度與行銷概念是否能影響（增進）組織成員對組織的信任與認同，以及進而是

否能影響（增進）其對組織忠誠度的結果，來證明品牌知名度與行銷概念是否能為組織

帶來源源不絕穩定的人力資源以實踐組織在世代交替、傳承年輕化而進一步更達到組織

永續經營的目標。 

以下在第二章節就會提出本研究之研究架構與假設，並且再以文獻探討理論之間的

與問卷調查、實證分析來印證本研究之假設。 

二、 研究方法 

(一)、研究架構 

本研究旨在探討品牌知名度與行銷概念對佛教組織永續經營的重要與否，因此作者

先假設品牌知名度對組織信任、組織認同，對組織忠誠度有影響關係，並且進一步加以

印證品牌知名度在佛教組織中是否佔有相當重要之地位，因此綜合文獻探討與研究目

的，作者建構如圖 4 所示之研究架構： 

本研究以 SPSS for Windows 12 統計軟體處理資料與分析，應用的統計方法有敘述

統計分析、信度分析、皮爾森相關分析與迴歸分析。由於本研究所要探討得主題是單純

兩個構念(Constructs)間之關係，用一般 OLS 迴歸方式較為適當。使用 SEM 雖然會增加

研究架構的完整性，可是在多個構念探討之下，會模糊兩個構面間的鏈結，因此使用簡

單迴歸來當研究工具。 

 

圖 4 研究架構 

 
 
 
 
 
 

資料來源：本研究整理 
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(二)、研究假設 

H1-1：主品牌（組織）對組織信任具有正相關。 

H1-2：副品牌（社團）對組織信任具有正相關。 

H2：組織信任對組織認同具有正相關。 

H3：組織認同對組織忠誠度具有正相關。 

(三)、研究變項與操作性定義 

由於本研究主要探討組織裡成員對組織的觀感、態度與行為，因此，本研究採問卷

調查法來收集資料，以便經過分析後，得到各構面之關連性。本問卷內容具有五大部分：

第一部分為品牌知名度量表、第二部份為組織信任量表、第三部份為組織認同量表、第

四部份為組織忠誠度量表、第五部份為人口統計特徵，以下各變項的衡量方式除了人口

統計特徵外，均以李克特(Likert)七點順序尺度來衡量，針對各衡量問項，讓被調查者以

其主觀認知勾選最適當的答案，每個子題包含七個尺度，依序「非常不同意」、「不同意」、

「普通不同意」、「無意見」、「普通同意」、「同意」、非常同意」，分別給予 1、2、3、4、

5、6、7 分，並依所得分數高低做為該變項分數評比，以下則為各構面之操作性定義： 

1、品牌知名度 

根據(Aaker，1991；Keller，1993；Aaker，1996；蔣金串，2003、李偉豪，2005、

林素吟，2005、池文海等，2007)之研究，本研究以「主品牌（組織）知名度」與「副

品牌（社團）知名度」兩個構面，編制香海社團的社員對品牌知名度的主要評量。 

主品牌〈組織〉知名度：組織ㄧ開始所建立的品牌為主品牌，而社員能針對自己的

認知和回憶來辨別主品牌知名度的高低。 

副品牌（社團）知名度：組織建立其他團體，並因其他團體的特性而命名，此團體

稱為副品牌。而社員能針對自己的認知和回憶來辨別副品牌知名度的高低。 

2、組織信任 

本研究參考學者們(Remple et al.,1985；吳貞誼，2001；李粵強；2002；陳進福；2005；

王儀雯；2005)之研究，以「主管」和「組織」兩個構面，編製香海社團的社員對組織

信任的主要評量。 
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主管信任：社員信任社長的程度，包含相信社長的領導能力、處事態度、所做決策

有利於社團、對待社員誠信相待，社長為社員權益據理力爭的可能性，以及對待社員與

照顧社員需求的程度。 

組織信任：社員信任組織的程度，包含社員對組織發展的信心程度以及社員相信組

織會主動顧及社員權益的程度。 

3、組織認同 

本研究根據多位學者(Mael & Ashforth, 1994；蔡依倫 2001；李總縯，2002；洪紹榮

2004、譚啟文；2005；梁文彥，2005；陳敬瑋，2006；邱柏松、戴志璁，2008)之研究，

以「吸引力」和「相關性」兩個構面，編製香海社團的社員對組織認同的主要評量。 

(1)、吸引力：社員對於組織目標與價值有很強的信念和接受度，使社員們願意為組

織努力付出，甚至是有強烈的慾望想要成為組織中的一員來尋求個人與群體組織的最大

利益時，表示該組織對於內部成員具有足以吸引人之特性，由此便能使員工對於組織產

生較高認同。 

(2)、相關性：社員的個人目標與組織目標產生一致性的觀點時，不但會認同組織，

並且願意致力於組織所設立的目標與價值，在關係建立的過程中，人們的自我概念會與

其所知覺的組織認定產生關係並進行連結，當其所知覺的組織認定符合個體的自我概念

時，自我強化、自我辨識及對於組織的延續性會應運而生，並進一步與組織及群體形成

緊密的依附關係。 

4、組織忠誠度 

根據學者(Dutton et al.，1994；Mak & Sokel，2001；Hales & Gough，2003；詹子瑩，

1999；李郁菁，2000；陳建隆，2005；邱柏松、戴志聰，2008)之研究成果，本研究以

單一個構面組織忠誠度，編製香海社團的社員對組織忠誠度的主要評量。本研究將組織

忠誠度定義為社員把社團的事視為自己的事，並且為社團盡心盡力，而產生一種自發性

的責任感，並且將社團或社長的目標視為最重要。 
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三、 文獻探討 

(一)、佛教組織之發展 

佛教的歷史演進，從釋迦牟尼佛入滅後到現今已歷經兩千五百多年。雖從人類整體

文化發展上來觀察，佛教的命運因曾經歷各種不同時期、地域、人文等的影響而有盛有

衰。現今人間佛教在台灣的帶動下，邁向世界舞台，不但更加延續了佛教的生命，也多

采多姿的發揚了佛陀的精神與理念。誠如佛法所示：「因緣生，因緣滅。」也正因這微

妙的因緣所生法當中，佛法從傳統走向現代，從出世的修行領悟到入世的重要（沈昭吟，

1999）。 

佛教受到西方宗教文化思潮的衝擊及政局動盪不安的影響下，為力挽狂瀾，積極從

事改革創新，在 1949 年以前，高僧太虛大師(1890-1947)以「人生佛教」為號召，曾嘗

試將傳統的中國佛教保守之精神，轉化成更積極入世的態度，使佛教能適應當時中國社

會之需要。 

由此可知，佛教已不再僅僅是侷限於寺院出家僧人念佛打禪，有鑑於現代傳教方式

的不同與時空的不同，已經漸漸的以出世心入世行來弘揚佛法的精神與教化社會人心，

在現今社會中，可說是不論走到都市高樓大廈或是鄉村寺院廟宇都是佛教修行的道場。

釋覺培（2004）曾指出，星雲上人 認為：正當社會結構的轉變，大家庭型態的解體，

資訊快速變化，人心惶惶不安的時代，寺院不能只是信仰的殿堂，更要是心靈補給的加

油站。而且現代人因心靈上的需求，慢慢的有許多人開始信仰宗教，尤其是在中國人的

社會中，越來越多佛教徒。因此，佛教寺院因應社會需求增加，更有以佛教在家信徒為

主的團體，例如：佛光山所組織之國際佛光會、證嚴法師成立了慈濟功德會…等。 

Paul Peter(1982)認為，非營利組織存在有一定的使命與目標，所以行銷與使命的關

係是密不可分的，依照組織使命、目標與策略，而後才產生行銷計畫並且執行與控制。

而 Jonhson(1993)也認為非營利行銷活動在確立組織本身的使命及目標之後，確立目標市

場所在，再依市場性質選擇目標對象，以利非營利組織能擬定具體行銷策略與計畫。 

現代佛教組織在社會上從事的事業種類越來越繁多，在台灣甚至世界各地的佛教團

體所興辦的基金會也是琳瑯滿目。過去佛教組織給人的印象局限於念佛修行，然而時代

演進，社會變遷與需求日益不同，現今的佛教組織已不再單單只以念佛修行而聞名，其

組織版圖（以佛光山組織為例）其廣大涵蓋了慈善（例如:大慈育幼院、慈悲基金會…等）、
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教育（叢林學院、幼稚園、中小學、大學…等）、文化（文教基金會、電視中心、出版

社…等）、共修（修持中心、禪淨法堂…等），不論是經營哪些類型的團體，都是需要人

們來參與和支持。 

因此，佛教組織的發展勢必因應社會持續的變遷而事業版圖日益擴張之下，設置更

多的單位以應需求，更多的單位增加了更多組織的副品牌產生的機率，也容易分散了人

們的選擇權。為了讓佛教組織能夠永續經營，我們必須選定目標對象，透過行銷概念針

對市場需求來策劃出行銷手法與策略，以利吸引更多人能夠認識和參與佛教組織之活

動，甚至讓社會大眾深入了解佛法教義，要維持佛教組織的永續經營，行銷概念的運用

是不可獲缺的。 

(二)、行銷概念之意涵 

行銷理念在管理中已經過了長久的發展與運用，對於以往只運用在營利組織的商品

與服務上，現在已發展到非營利組織上。行銷概念運用在非營利組織上一開始是由 Kotler

在 1969 所提出的，而在 1972 更提出了組織公眾行銷對非營利組織有更進一步的解釋。

王順民（2006）也表示，早在七○年代末期，行銷概念就被運用非營利組織的服務行銷

上，因此，佛教組織加入行銷概念則是必然的。近幾年社會行銷的概念漸漸風行，而社

會行銷更被視為是行銷觀念的擴大與延伸，也是一種結合顧客導向的行銷。社會行銷的

行銷重點是在於設法瞭解目標對象的真正需求，然後再針對需求來設計「社會產品」，

同時以最有效率的方法將產品傳達給顧客，因此佛教組織若能在了解顧客（人民）的需

求並且在顧客（人民）需求被滿足時，佛教組織所設立的使命任務也能同時獲得了實現，

並且進而增進對整體社會的福祉（也達到佛教淨化人心、利己利生的目的）。 

雖說營利組織與非營利組織（本研究以佛教組織為研究對象）都運用了行銷概念，

但基本來說，兩者還是有所差異。許良福（2000）提出，營利行銷和非營利行銷基本上

都是行銷活動，主要差異如下：1.營利行銷通常以產品行銷為主，非營利行銷著重在服

務與理念的行銷。2.營利行銷通常價格支付是貨幣性的，非營利則不一定。3.營利行銷

的目標通常以銷售、利潤、或現金流量來描述，非營利行銷以徵求義務人員為行銷目標。

4.營利行銷對顧客提供利益通常視支付價格而定；非營利行銷無絕對關係。5.營利行銷

的主要行銷對象是產品或服務的潛在購買者；非營利行銷對象分為兩種：(1)顧客大眾（產

品、服務、理念的對象）(2)一般大眾。 
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藉由上述得知，佛教組織在傳統的觀念裡，其行銷活動最主要是以使命為中心，以

大眾利益為優先，佛教的精神與活動以心為主，甚至行為上強調積陰德、為善不欲人知，

然而此種觀念是需要被正確解讀，作者認為佛教組織主要不可缺少的資源在人力與所需

的社會大眾十方淨財與資源，在現今人們受高等教育的機會普遍提升還有社會變遷之下

人們思想與行為模式的轉變下，要獲得其所需的人力與淨財資源，勢必運用行銷概念來

建立起組織的品牌知名度，獲得人們的信任與認同，方能達到其目的。過去人們都認為

做善事不需人盡皆知，但那僅止於出力的貢獻者或出錢的捐贈者自身對自己做善事的想

法，甚至佛教組織所做的一切善心善行，或許不需自吹自捧，但佛教組織有必要讓出力

的貢獻者或出錢的捐贈者看到其所做功德之成果，甚至佛教組織所欲做的活動，更應廣

大傳楊，讓其善行善舉能獲得更多人的瞭解，認同者或欲共襄盛舉行善參與活動者必能

很快的就知道要尋求哪個組織參加。因此，組織是需要有一定的品牌知名度，眾人才會

信任此組織，也才會因了解而放心願意為組織付出貢獻。從上述種種因素，我們可以了

解到佛教組織運用行銷概念來建立品牌知名度是組織永續營運必經之路。 

(三)、品牌知名度與組織信任之影響 

從許多研究結果得知（張淑君，2003；王振軒，2006；何信賢，2007），品牌知名

度高低會影響組織成員對組織信任的程度，因此，對於組織而言，有效的建立品牌知名

度是必要的。品牌是一個組織的無形資產，建立品牌知名度也將是組織不可缺少的工

作，本研究之研究對象屬於非營利組織，而非營利組織為了爭取組織成員的支持和增加

組織成員的信任，建立品牌知名度比起營利組織更為重要。換句話說，當品牌知名度提

升時，顧客將會對此組織的產品產生信任(Aaker, 1991; Keller, 1993)，因此，對佛教組織

來說，組織一旦提升一定的品牌知名度時，組織成員自然對組織有所信任，並且認同組

織之產品（組織各轄下單位、社團、活動．．．等等），進而樂於護持或參與佛教組織

的活動。 

Aaker(1991)定義品牌知名度為消費者認識或回想某一類產品的能力，然而對於品牌

的認識則是與消費者溝通的先決條件。Aaker(1996)更進一步提出知名度反應出品牌在消

費者心目中的能見度是個很重要的機制，知名度會影響消費者的認知與態度。同時也認

為品牌在企業中為高價值的資產，而運用多品牌策略可加強消費者對品牌產品點的認

知，迅速打開產品知名度，並藉此達到建立品牌觀念(Aaker and Keller，1993)。由多品

牌策略發現企業常以副品牌進入市場，且運用副品牌開闢另一個市場(Aaker，1997)。 
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本研究以正品牌（組織）知名度與副品牌（社團）知名度兩個構面來衡量品牌知名

度，在企業中，不論是正副品牌皆為同一家製造商，副品牌只是企業為自己多種產品冠

上統一品牌的同時，在為其產品特性索取的名稱。例如電腦產品中宏碁(Acer)與 BenQ，

正品牌為宏基(Acer)，而 BenQ 只是副品牌。本研究對象屬於佛教組織，因此所指的品

牌是一個組織的品牌，所謂組織的品牌例如：國際世界展望會、國際紅十字會、國際獅

子會和國際佛光會等。由於佛教組織的運作因應社會發展已推向多元化，並把事業擴展

到許多層面中，例如佛光山創辦了香海出版社、人間福報，慈濟設立了大愛電視，而法

鼓山也創立了慈善基金會…等等事業，這些佛教組織的轄下所建立的各種事業就如同是

在營利組織概念裡一個組織所創立的各種副品牌（或副商品）。若佛教組織因應各種因

緣創立了許多副品牌（或副商品），而這些副品牌（或副商品）若未能被有效的行銷與

宣傳來提高其品牌知名度，則後果將導致副品牌無法得到較高的知名度而沒落或更進一

步的無法影響大眾對主品牌（或主商品）的知名度，甚至更嚴重的反而降低大家對主品

牌（或主商品）的印象。因此，相較之下在佛教組織中副品牌的建立機會比營利組織多

很多，因此更需要的努力的是讓大眾了解副品牌被建立之意義與目的，更重要的是若副

品牌被建立，需注意加強以副品牌本身為宣傳導向的重要性，以期建立大眾對副品牌知

名度的認識，也增強了大眾因透過副品牌與主品牌的知名度都被提升而對主品牌的印象

加分。因而可得知主品牌和副品牌的行銷，是必須並行並重的。 

在一個組織中，品牌知名度的高低程度會影響成員對組織的信任，而組織信任是屬

於多層的概念，它存在於員工對上司、員工對組織、員工對同事之間的信任，亦表示著

在一個組織中，具人際互動關係的主體，彼此有為對方行動而承擔風險的意願，也了解

此意願背後隱藏著自己易受傷害的可能性（蔡秀涓，2006；林鉦棽，2004）。王振軒（2006）

更指出營利組織想要讓顧客信任其品牌並且購買企業之產品，而非營利組織則是要顧客

信任的是組織的公意理念與社會責任，而顧客要付出的則是所謂的公益善款。由此可知

不只是營利組織需要建立品牌知名度，連非營利組織也必須建立品牌知名度，甚至運用

品牌知名度來獲得成員的信任。 

從以上許多文獻描述中，可了解品牌知名度會影響組織成員對組織的信任程度，因

此本研究則提出假設一（又細分為 2 小項）： 

H1-1：主品牌（組織）對組織信任具有正相關。 

H1-2：副品牌（社團）對組織信任具有正相關。 
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(四)、組織信任與組織認同之影響 

不論在何種組織中，組織成員會因對組織的信任進而產生對組織的認同，甚至提升

做事動機，進而增加對組織的情感表現。所謂組織認同就是組織成員歸屬於組織的知

覺，並且把組織成功或失敗視為自己的成功或失敗（梁文彥，2005）。而組織認同也表

示著組織成員對組織產生了主觀情感的聯繫，讓個人目標與組織目標產生了交互作用，

藉由洪紹榮（2004）整理出過去研究所認為的組織認同，其定義為個人對特定組織認同

與投入的相對強度，他們更明白的指出組織認同具有以下特性：(1)組織成員對組織目標

及價值具有強大的信仰及接受力。(2) 組織成員願意為組織付出努力。(3) 組織成員強

烈渴望繼續成為組織的一份子，成員表現出以上三種特性則表示成員對組織已產生了認

同感。 

梁雙蓮（1984）認為組織認同是個人目標與組織目標的交互作用所產生，也表示成

員對組織產生了主觀情感的聯繫，同時她更提出組織認同的四個構面：(1)休戚感

(cohesion)：成員接納組織目標、介入並關注組織工作，自覺與組織融為一體，並分享組

織的榮辱與成敗。(2)牽連感(involvement)：成員經常參加組織活動，是組織工作為生活

的一部份，自認在組織居重要角色。(3)忠誠感(loyalty)：成員被組織吸引，自認與組織

目標一致，對組織盡忠職守，並願為組織目標努力奉獻。(4)疏離感(alienation)：成員自

認在組織忠人際關係不和諧，疏離工作無力感，不信任他人，自拒於人，對組織冷淡，

缺乏凝聚力。 

從以上許多文獻描述中，可瞭解組織信任會影響組織成員對組織的認同感，因此本

研究則提出假設二： 

H2：組織信任對組織認同具有正相關。 

(五)、組織認同與組織忠誠度之影響  

Robbins(1995)認為：「認同是使自己的態度與行為與組織中角色相符」的思想。但

如果個人目標與組織目標無法達成或對組織運作有所失望時，則會對此組織產生認同危

機，甚至出現另謀他就或疏離的情況。因此成員受組織吸引，在不知不覺中，心理也接

受所服務組織的價值模式，使自己覺得隸屬於該組織，並珍惜其地位，此為組織認同。

而 Mael & Ashforth(1994)認為組織認同是自己認為自己是屬於某一個組織中的一員，換

句話說當他認同此組織時，他會驕傲的承認自己是屬於該組織。 
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組織忠誠度常被認為是成員對於組織在態度上或情感上的反應，也常被當作是個人

對於特定組織產生認同後，更加深入感受的強度。因此，可以將成員忠誠度視為是成員

對於身為組織的一份子的情感知覺，並且在實際上有所表現(Mak & Sokel, 2001; Hales & 

Gough, 2003)。組織成員因組織的吸引力而造成組織成員有較高的組織認同之後，員工

則會開始感受到個人目標與組織目標是相同的，因而當組織成員對組織的認同反應在工

作或群體中的人際關係發展時，將進一步對組織產生忠誠度(Mael & Ashforth, 1989)。而

Riketta(2005)在其研究中曾提及，組織承諾是一種發自員工內心的知覺，組織若能夠提

供適當的機能以強化組織成員認同時，將有助於彼此建立互信互惠的關係，而使組織獲

得更多發展的機會，也使得組織成員對此組織產生高度的忠誠度。 

最後，根據許多研究(Feather & Rauter, 2004; Riketta, 2005; Udechukwu, 2007)指出，

當組織擁有吸引成員的特質時，組織成員將會開始尋求組織的支持，而同時組織又透過

激勵的方式來提高組織成員的滿足時，此時組織成員對組織將有所認同。因而，當組織

成員對組織有較高的組織認同時，將會漸漸對組織產生正面的情感，也會與組織有較多

的互動關係與發展，甚至在工作上表現出積極的態度與行為，同時組織成員也會開始對

組織提升較高的忠誠度。 

因此從以上許多文獻描述中，可瞭解組織成員對組織有所認同後將會提高組織忠誠

度，因此本研究則提出假設三： 

H3：組織認同對組織忠誠度具有正相關。 

四、 資料分析與研究結果 

(一)、樣本特性 

本研究以紙本問卷及電子郵件方式發放，一共發放了 250 份問卷，最後共回收了 195

份問卷，經扣除無效問卷 13 份，共計有效問卷 182 份，有效回收率為 72.8%。經調查

社員入社原因多數樣本以親朋好友的介紹與香海社團本身推動為主要原因，關於年齡方

面，多數成員在 21~30 歲之間。資歷方面則有 54.4%的成員是一年以下的社員，而在社

員的信仰方面有 51.6%的成員是信仰佛教，而 39%的樣本是沒有信仰。 
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表 1  樣本特性 
變項 樣本特徵 次數 百分比 變項 樣本特徵 次數 百分比 

入社原因 (1)佛光山 26 14.3 教育   (1)技術學院 18 9.9 
 (2)佛光會 3 1.6    (2)科技大學 56 30.8 
 (3)星雲大師 2 1.1    (3)大學 91 50.0 
 (4)香海社團 48 26.4    (4)研究所(含)以上 17 9.3 
 (5)親朋好友 53 29.1 資歷   (1)一年以下 99 54.4 
 (6)法師 20 11.0    (2)一~二年 83 45.6 
 (7)其他 30 16.5 信仰   (1)無 71 39.0 

性別 (1)男 66 36.3    (2)佛教 94 51.6 
 (2)女 116 63.7    (3)道教 9 4.9 

年齡 (1)20 歲以下 66 36.3    (4)基督教 5 2.7 
 (2)21~30 歲 116 63.7    (5)其他 3 1.6 

資料來源：本研究整理 

(二)、信度分析 

根據研究學者(Wortzel，1979；榮泰生，2006；林震岩，2007)表示 Cronbach’sα值

≧0.70 時，屬於高信度，而本研究 Cronbach’sα係數值皆高達 0.77 以上，顯然代表著本

研究問卷項目間的一致性很高，信度相當良好（詳閱表 2）。 

表 2  信度分析 
變  項  Cronbach’sα 

1.品牌知名度  0.905 
2.組織信任  0.793 
3.組織認同  0.770 
4.組織忠誠度  0.771 

                          N  資料來源：本研究整理 

(三)、相關分析 

從相關分析中可探討各變項之間的關聯性，表 3 中呈現主品牌（組織）之知名度分

別與組織信任、組織認同和組織忠誠度均有顯著正相關(r=0.430;r=0414.;r=0590)，而副

品牌（社團）知名度與其他構面（組織信任、組織認同和組織忠誠度）也都有顯著正相

關(r=0.412;r=0.408;r=0.536)，因此，研究分析顯示出主品牌（組織）知名度與副品牌（社

團）知名度越高時，組織信任和組織認同也越高，而組織成員對組織的信任與認同提高

更能提升成員對組織之忠誠度。 
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表 3  相關係數  
變  項 平均數 標準差 1 2 3 4 5 

1.企業(組織)知名度 5.49 1.11      

2.子公司(社團)知名度 5.08. 1.05 0.423**     

3.組織信任 5.28 0.92 0.430** 0.412**    

4.組織認同 5.04 0.86 0.414** 0.408** 0.756**   

5.組織忠誠度 5.15 1.03 0.590** 0.536** 0.696** 0.846**  

註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，達顯著水準 資料來源：本研究整理 

(四)、假設驗證結果 

根據以上相關係數分析中可得知，主品牌（組織）知名度、副品牌（社團）知名度、

組織信任、組織認同與組織忠誠度都呈顯著相關，本研究為了驗證研究假設是否成立，

以迴歸分析法進行資料分析，說明如下。 

1、主品牌（組織）知名度與組織信任的之檢定 

由表 4 可得知，主品牌（組織）知名度是會影響成員對組織之信任。本研究進行主

品牌（組織）知名度與組織信任的迴歸分析，R²為 0.177 顯示出主品牌（組織）知名度

對組織信任的解釋力有 17.7%，而在係數估計中的結果也指出，主品牌（組織）知名度

對於組織信任的標準化迴歸係數為 0.430，F 檢定值為 22.742 而顯著性為 0.000，表示此

迴歸模型在統計上具有意義。由此可知，主品牌（組織）知名度對於成員對組織的信任

程度有正向的影響，因此，本研究之假設 1-1 成立。 

2、副品牌（社團）知名度與組織信任的之檢定  

由表 4 可得知，副品牌（社團）知名度並無法影響組織信任。本研究進行副品牌（社

團）知名度與組織信任的迴歸分析，R²為 0.169 顯示出副品牌（社團）知名度對組織信

任的解釋力有 16.9%，而在係數估計中的結果也指出，副品牌（社團）知名度對於組織

信任的標準化迴歸係數為 0.421，F 檢定值為 19.368 而顯著性為 0.000，表示此迴歸模型

在統計上具有意義。由此可知，副品牌（社團）知名度對於成員對組織的信任程度有正

向的影響，因此，本研究之假設 1-2 成立。 

3、組織信任與組織認同之檢定 

由表 4 可得知，成員對組織的信任程度可以影響到組織的認同。本研究進行組織信

任與組織認同的迴歸分析，R²為 0.567 顯示出組織信任對組織認同的解釋力達到 56.7%，

而在係數估計中的結果也指出，組織信任對於組織認同的標準化迴歸係數為 0.756，F
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檢定值為 133.020 而顯著性為 0.000，表示此迴歸模型在統計上具有意義。由此可知，組

織信任會影響組織成員對組織的認同感，因此，本研究之假設 2 成立。 

1. 組織認同與組織忠誠度之檢定 

由表 4 可得知，成員對組織的認同會影響到組織忠誠度。本研究進行組織認同與組

織忠誠度的迴歸分析，R²為 0.714 顯示出組織認同對組織忠誠度的解釋力達到 71.4%，

而在係數估計中的結果也指出，組織認同對於組織忠誠度的標準化迴歸係數為 0.846，F

檢定值為 252.688 而顯著性為 0.000，表示此迴歸模型在統計上具有意義。由此可知，組

織成員對組織有所認同後會提高對組織忠誠度，因此，本研究之假設 3 成立。 

 

表 4  研究變項之迴歸分析 
自變數 依變數 β F 值 調整後 R² 顯著性 

企業(組織)知名度 組織信任 0.430 22.742 0.177 0.000** 

子公司(社團)知名度 組織信任 0.421 19.368 0.169 0.000** 

組織信任 組織認同 0.756 133.020 0.567 0.000** 

組織認同 組織忠誠度 0.846 252.688 0.714 0.000** 

註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，達顯著水準                 資料來源：本研究整理 

 

 

(五)、研究假說檢定結果 

根據以上的統計分析結果，本研究將假說檢定之實證結果彙整如下表 5 所示： 

表 5  本研究實證結果彙整表 

研究假設 實證結果 

H1-1：主品牌（組織）對組織信任具有正相關。 成立 

H1-2：副品牌（社團）對組織信任具有正相關。 成立 

H2：組織信任對組織認同具有正相關。 成立 

H3：組織認同對組織忠誠度具有正相關。 成立 

資料來源：本研究整理 
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五、 結論 

本研究針對以佛光山體制之下，所創立的國際佛光會中華佛光青年總團之香海社團

為研究對象進行研究，並進行信度分析、相關分析與迴歸分析，主要是在探討品牌知名

度是否能夠影響成員對組織的信任以及認同，甚至是影響對組織的忠誠度。 

在研究實證結果的顯示中，本研究主要發現：(1)主品牌（組織）知名度對組織信任

具有正向影響：說明在香海社團的成員心目中，國際佛光會中華青年總團的知名度較

高，以至於社員對國際佛光會中華青年總團較為熟悉，進而使社員對社團產生信任感，

也因而得知，推廣主品牌（組織）知名度是可以增加社員對社團的信任。(2)副品牌（社

團）知名度對組織信任具有正向影響：說明副品牌（社團）知名度的高低是會影響到社

員對社團的信任。因此，在佛教組織中，宣傳副品牌（社團）知名度是有一定的重要性。

(3)組織信任會影響組織成員對組織的認同感：說明在香海社團中社員對社團產生信任

後，會進而對組織產生認同感。(4)組織成員對組織有所認同後將會提高組織忠誠度：說

明在香海社團中社員對社團有所認同後並且朝著社團目標達成，進而甚至會對社團產生

忠誠度。 

從上述實證結果的說明得知，在佛光山體制之下所創立的國際佛光會中華青年總團

之香海社團中，因主品牌（組織）知名度和副品牌（社團）知名度都會影響社員對社團

之信任與認同，進而影響對忠誠度的結果。因此，品牌知名度與行銷概念能讓佛教組織

達到永續經營的目標。 

(一)、行銷概念對佛教組織之重要性 

從過去到現今營利組織都相當注重行銷概念，而現在非營利組織也開始必須注重與

應用，尤其在這社會中充滿著許多不同的宗教團體，甚至在佛教組織中也產生許多派

別，再加上本研究以實證分析的結果印證行銷概念對於佛教組織是不容忽略，因透過行

銷概念來提高組織之品牌知名對吸引現代人正確的認識與了解佛教，甚至是參與佛教組

織所辦的活動，方能幫助佛教組織把佛教順利推廣到每一個人的生活中，而達到淨化社

會人心，建設祥和希望的人間淨土。 

司徒達賢等 16 位（2001）也認為在各種形形色色非營利組織，因為沒有傳統的商

業底限，因此非營利組織的管理不是靠「利潤動機」的驅使，而是靠「使命」的凝聚力

和引導；經營能反映社會需要的「使命」界說以獲得各方面擁護群的支持。在佛教組織

中，要達成使命就必須聚集眾人的力量來完成，如何吸引人們的參與和努力，就得靠行
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銷來達到推廣的效果。因此，我們可以知道，行銷概念對於佛教組織是具有相當之重要

性。 

(二)、品牌知名度對佛教組織之重要性 

從以上結果可得知，品牌知名度對組織而言是具有一定的影響力。而從研究對象得

知，雖然佛光山組織與轄下之佛光青年團已具有相當的知名度，但香海社團卻是剛起步

的校內社團還不具高知名度，更甚的是，組織運作與管理上的一般的經營方法，常態上

大都是運用借重主品牌的知名度來提升副品牌的知名度，但其實卻忽略了副品牌不只是

需藉由主品牌來提升其知名度，本身也必須加以宣傳與主品牌之間的差異性，來增加多

一條管道提高大眾對組織的接觸，更提升了整體的知名度及曝光度。因此，不論是主品

牌或副品牌，兩者的名聲是必須同時並行推廣不可偏頗。 

白樸（2003）也曾指出在不同的國家也會有相似問題，例如「大部分泰國佛教組織

都以師父的名譽來推廣活動，使宣傳效果迅速擴張，這也是此宣傳方法的優點。但以往

使用師父名譽來宣傳活動的寺院所碰到的問題是，當師父往生後，來寺院的信眾突然減

少，其原因則是大多數的信眾是因信仰師父而來，想聽他開示，甚至不講話也沒關係，

看他微笑就好。因此其結果則是失去師父也失去了信眾。然而解決此問題的方法，則是

開始以組織的名譽來推廣活動，雖然比人物名譽宣傳的效果較慢，但對組織名譽的可靠

性卻較高，對未來組織的發展穩定性別較佳。例如，CNN 商標能讓全世界的人感到其

新聞的可靠性，雖然全世界的人不認識 CNN 董事長也不受影響。」同樣道理，若有人

問你認不認識佛光山及星雲大師，或是慈濟證嚴上人，大多數的人都會說：「認識啊!」，

然而佛教組織若能按制度運作，並以行銷概念來增加組織品牌知名度，如果一兩百年

後，或許屆時不會有人認識來來去去的當家住持是誰，但仍不減其本身的知名度及大眾

對組織的信任、認同及忠誠度，而由以上例子可得知，佛教組織若能運用行銷概念建立

組織的品牌知名度是有其必要性及重要性的，因在建立其知名度時以行銷宣傳其組織之

使命與教義來吸引大眾的參與，其效果異發顯著，因為行銷而讓大眾深刻瞭解組織本身

之特性及宗旨與目標，才能深深獲得群眾的真正信任與認同，進而對組織忠誠，一旦成

員對組織表示忠誠真心追隨，自然組織永續經營的目標就能達成。 
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附錄一：問卷 
各位香海社社員 您好： 

這是一份學術性研究問卷，主要的目的是了解香海社社員針對品牌知名度與領導行

為 影響組織信任、組織認同與組織忠誠度的相關性看法。您的寶貴意見將對本研究有

相當之 助益，問卷中的問題並無一定的標準答案，敬請您就實際的感受填答。 

本問卷採匿名方式，僅供學術性研究分析之用，資料絕對不會用作其他用途，敬請

安 心填答，謹此衷心感謝您在百忙之中抽空填答。 

敬祝您 萬  事  如  意 

 

第一部分【品牌知名度】 

以下問題，主要瞭解您對品牌知名度之看法，請根據您個人實際感受勾選適當的選

項，謝謝！ 

 

非 

常

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 
相較於其他佛教組織，我認為佛光山或佛光會的

形象比較好 
     

2. 我覺得佛光山或佛光會擁有良好的口碑與聲譽      

3. 我認為佛光山或佛光會能帶給我誠摯的感覺      

4. 我無法快速地辨認出佛光山或佛光會的標誌      

5. 我常聽到別人提起佛光山或佛光會這個名稱      

6. 提到學校社團，我會先想到香海社團      

7. 在學校社團中，我認為香海社的知名度不高      

8. 我常聽到別人提起香海社這個社團      

9. 香海社所辦的活動常常吸引學生注意      

10. 當我提起香海社時，別人對香海社卻不熟悉      

 

 

 

  

第二部份【組織信任】 

以下問題，主要瞭解您對組織信任之看法，請根據您個人實際感受勾選適當的選

項，謝謝！ 
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非 

常

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非 

常 

同 

意 

11. 我認為社長對我說的話是誠實可信的      

12. 我不認為社長有能力勝任他的職務      

13. 我認為社長是個公私分明的人      

14. 不管將來狀況，我相信社長會給我支持與協助      

15. 
在社團中遭遇困難時，我相信能得到其他社員的

相助 
     

16. 我認為大部分的社員在做事上都是言行不符      

17. 我相信其他社員對我的承諾或保證      

18. 我相信香海社有能力給予我照顧與安全感      

19. 
雖然將來狀況不能確定，但我相信香海社不會做

出傷害我的事 
     

20. 據我所知，大部分社員都覺得香海社不值得信賴      

 

 

第三部份【組織認同】 

以下問題，主要瞭解您對組織認同之看法，請根據您個人實際感受勾選適當的選

項，謝謝！ 

 

非 

常

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非 

常 

同 

意 

21. 我喜歡香海社在社會上所建立的組織形象      

22. 我認為參加香海社並不是件有趣的事      

23. 相較其他社團，我認為香海社較能吸引我      

24. 我覺得香海社就像是一個大家庭      

25. 
我認為加入香海社，除了可以交些朋友之外沒有

其他意義可言 
     

26. 我覺得加入香海社可以發揮我的專長      

27. 我認為香海社的成功就是我個人的成功      

28. 我覺得加入香海社可以讓我得到成就感      

29. 我認為選擇參與香海社並不是正確的決定      

30. 我能藉由做事來獲得社長或社員的肯定      
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第四部份【組織忠誠度】 

以下問題，主要瞭解您對組織忠誠度之看法，請根據您個人實際感受勾選適當的選

項，謝謝！！ 

 

非 

常

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非 

常 

同 

意 

31. 當香海社受到稱讚時，我覺得很光榮      

32. 我認為香海社的問題就是我的問題      

33. 我覺得香海社的存在對我而言是有益的      

34. 我不認為我是香海社的擁護者      

35. 我會努力充實自己為香海社效力      

36. 我會鼓勵與推薦我的朋友加入香海社      

37. 我願意把時間花在處理香海社的社務上      

38. 我不願遵守香海社所給予的規定      

39. 我會主動去澄清對香海社不利的傳言      

40. 我願意繼續待在香海社為香海社盡一份心力      

 

第六部分【個人基本資料】 

基本資料：以下問題，僅供學術性研究分析之用，敬請放心回答，請在適當□中打”

ˇ” 

一、 加入香海社最主要原因，是因為： 

1.□佛光山 2.□佛光會 3.□星雲大師 4.□香海社 

5.□親朋好友 6.□法師 7.□其他__________(請寫出原因) 

二、 性別： 

1.□男 2.□女 

三、 年齡： 

1.□20 歲以下 2.□21~30 歲   3.□31 歲以上 

四、 婚姻狀況： 

1.□單身(含未婚、離婚、鰥寡) 2.□已婚 

五、 教育類別 

1.□技術學院 2.□科技大學 3.□大學 4.□研究所(含)以上 

六、 入社資歷 

1.□一年以下 2.□一年~二年 

七、 宗教信仰 

1. □無  2.□佛教  3.□道教  4.□基督教  5.□天主教  6.□其他__ 
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The importance of brand awareness and marking concept 
for substantial management of Buddhist Organization 
 

Chao-Ying Shen 
Assistant Professor, Department of Business Administration, Nanhua University  

Director, Systems Thinking Research Center, Nanhua University 

Abstract 
No matter what type of organization, its business will be affected by external 

environment; therefore, organizations must adjust their management in response to external 

environment changes. The concept of brand awareness and marketing research were mostly 

used in business organizations, especially the type of profit business, but were rarely 

emphasized in non-profit project, especially in religious organizations. Purpose and the 

contribution of this study is to confirm, with particular attention to cardiac improvement of 

doing good things as the Buddhist organizations are like business organizations, must pay 

attention to their organization's brand awareness. In particular, they should use marketing 

concepts and practices to enhance their organization's brand awareness, so that they can 

enhance the operation of the public and promote the activities of the organization's 

transparency and visibility, even in the younger members of the organization on the 

generational transmission of the sustainable development can also generate points. Because to 

enhance brand awareness can attract more young new members, while strengthening identity 

and loyalty for existing organizations members. 

The study will be to explore the theory to infer the concept of brand awareness and 

marketing organization of Buddhism has its relevance, followed by empirical analysis of the 

survey to be verified and whether the correlation between the export of its importance. The 

objects of this study is the member of college community of Buddhism organization and the 

study concluded that (1) enhance the Buddhist organization’s brand awareness can increase 

members organization loyalty (2) the use of marketing in the Buddhist organization is 

indispensable. 
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