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摘要 

永續發展目標（Sustainable Development Goals, SDGs）已是全球共通語言、世界

各國共同的發展策略與目標、更是推動大學社會責任（University Social Responsibility, 

USR）及成就大學發展的重要關鍵。USR 的學習經驗不僅是提供學生入世的成長養分

與準備，也是許多高等教育學校的立校精神，在社會價值體現與維持利害關係人關係

的前提下，皆會促使大學進行 USR 的推展。因此，USR 計畫的利害關係人是大專院

校朝向永續發展上的重要推手之一，而大專院校師生在專業領域持續鑽研創新之外，

若能主動積極與當地社經及產業發展結合，將知識傳遞予社會大眾，便是對於大學社

會責任的實踐。利害關係人關係的品質和強度，對於任何組織的生存與利益是相當重

要的，因此價值傳遞過程中的認知、態度、意圖與執行成效皆須有效監控。一般而言，

顧客關係品質有賴服務過程而定，而利害關係人關係的品質則由適當的利害關係人價

值傳遞過程而定。本研究從利害關係人觀點探討 USR 計畫參與認知、態度與成效分

析，研究結果顯示：一、USR 參與認知正向影響 USR 參與態度；二、USR 參與態度

正向影響 USR 參與意願；三、USR 參與意願正向影響 USR 參與行為；四、USR 參與

回饋會正向影響 USR 參與模型；五、樣本屬性部分影響 USR 參與模型。 

關鍵字：永續發展目標、利害關係人、大學社會責任、參與意願、參與行為、參與回饋 

ABSTRACT 

The sustainable development goals (SDGs) have become universal common language 

and development strategies and goals among worldwide. They become crucial elements for 

promoting University social responsibility (USR) and achieving university development. On 

the premise of embodying social values and maintaining stakeholder relationships, it will 

prompt universities to promote USR. Therefore, relevant stakeholders in USR play 

significant roles in advancing sustainable development. In addition to pursuing innovation 

and expertise in fields, teachers and students in University/Colleges can contribute to 

societal progress by actively engaging with local socio-economic and industrial 

development. This practice embodies the concept of USR. The quality and strength of 

relationships with stakeholders are crucial for the survival and interests of each 
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organization. Therefore, it is important to effectively monitor the perception, attitude, 

intention, and execution effectiveness during the value delivery process. Generally, the 

quality of customer relationships depends on service process, while the quality of 

stakeholder relationships depends on appropriate stakeholder value delivery process. 

Moreover, this study examines the perceptions, attitudes, and outcomes of USR program 

participation from the perspectives of stakeholders. Finally, the research findings indicate 

that (1) The perception of USR program participation has positive impact on attitudes 

toward USR involvement. (2) The attitude toward USR program participation has positive 

impact on the willingness to participate in USR activities. (3) The willingness to participate 

in USR activities has positive impact on participation USR program.  (4) Feedback from 

USR participation has positive impact on USR participation model.  (5) The demographic 

attributes have positive impact on USR participation model.  

Keywords: Sustainable Development Goals (SDGs), Stakeholder, University Social 

Responsibility (USR), Participation Willingness, Participation Behavior, 

Feedback Participation 

壹、緒論  

大學社會責任（University Social Responsibility, USR）實踐計畫，以人為本引導夥

伴學校師生組成團隊，從在地需求出發，透過人文關懷與協助解決區域問題，善盡社

會責任，期待大學在洞察、詮釋及參與真實問題過程中，整合相關知識、技術與資源，

聚焦於區域或在地特色發展所需或未來願景，強化在地連結，吸引人才群聚主動發掘

問題，促進創新知識的運用與擴散，帶動地方成長動能。  

在主流的教育與行銷文獻上，探討利害關係人群體間的議題一直是被嚴重忽略的

（Gummesson, 1995；Parvatiyar & Sheth, 1997；Sheth & Parvatiyar, 1995），利害關係人

理論也非現今主流的教育與行銷實務（Polonsky, 1995）。利害關係人概念包含顧客、

股東、員工、供應商、貸方與社會（Freeman & Reed, 1983），Freeman 對於利害關係人

的界定相當廣泛，亦即利害關係人是指在組織中會影響組織目標影響或被組織影響的

團體或個人（ Freeman, 1984）。 USR 推展是企業社會責任（ Corporate Social 

Responsibility, CSR）在大學之應用，能提升組織凝聚力，透過與利害關係人維持良好

的關係，亦能促進組織形象與信譽（Bhattacharya & Sen, 2003；Bowd, Bowd, & Harris, 

2006；Knox & Maklan, 2004），是組織的競爭優勢（Porter & Kramer, 2006）。本研究將
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利用文獻回顧重新精煉利害關係人模型，有助於了解利害關係人的情況、相關機會與

限制，可使管理者對創造、發展和維持相互價值的交換再重新思考和重新架構。  

全球多數高階管理者都意識到，客戶對 CSR 的期望不斷提高，且過半的高階管理

者認為 CSR 是組織競爭力的基礎（Pohle & Hittner, 2008）。USR 如同 CSR 實務已是決

定大學核心競爭力與體現大學之社會價值（Porter & Kramer, 2006；教育部大學社會責

任推動中心，2023）。USR 計畫在大學社會參與中扮演重要角色與推手，鼓勵發揮專

業知識及創意，改善學用落差；促進在地認同與發展，進而邁入接軌國際之願景。永

續時代的人才培育目標必須是自主行動、溝通互動與社會參與。進入社會後面對生活

逆境的挑戰要有知其不可而為之的韌性，要能創新且勇於解決問題（陳竹亭，1992）。

USR 的學習經驗不僅是提供學生入世的成長養分與準備，也將是許多高等教育學校的

立校精神之所在，在社會價值體現與維持利害關係人關係的前提下，皆會促使大學進

行 USR 的推展。本研究將藉由問卷調查方法了解 USR 參與認知、USR 參與態度、USR

參與意願與 USR 參與行為的關係，將有助於組織檢視 USR 推展的效益與阻礙，調適

組織的 USR 推展策略，以期提出更好的 USR 推展建議。 

貳、文獻探討  

Muijen（2004）在「企業社會責任從大學開始」中指出，USR 會對教育和研究內

涵之設計產生作用，將影響高等教育機構與社會的關係，應將 USR 納入大學的使命、

願景和策略。個案研究有助於高等教育機構對 USR 的理解，其實踐脈絡與背景探索可

作為永續發展評估之基礎，提供全球高等教育機構在 USR 實踐上的學習與複製

（Wigmore-Álvarez & Ruiz-Lozano, 2012）。在 Istanbul Bilgi University 的個案研究中，

大學能透過形象計畫展示作為競爭力策略之一，其核心價值可帶動利害關係人和社會

的進步，USR 成效的展示也是形象計畫的一部分（Atakan & Eker, 2007）。大學治理與

USR 實踐是兼容不衝突的，如同大學組織結構中的存在與利害關係人間的關係，大學

在肩負社會和教育工作的同時，亦須針對 USR 目標、舉措和活動，採取更積極和負責

任的態度（Ruiz & Soria, 2009）。高等教育機構正積極發展及促進永續發展，以激勵在

學術領域引入永續性標準，研究顯示激勵措施在 USR 實踐上比複雜變革的策略更容

易實施。原因是擁有永續發展政策的大學比其他大學採取了更多的支持措施和機構認

可，亦即利害關係人扮演著推動 USR 之重要角色（Pomeroy et al., 2009）。 
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盤點 C 大學近年來執行的相關 USR 計畫，透過具計畫經驗計畫主持人或共同主

持人，進行多次、多方討論找出其關聯性與協作方式，進而進行需求調查、拜訪場域、

利害關係人訪談，找出共同議題及待解決問題。各育成計畫分別呼應聯合國 17 項永

續發展指標中的 SDG 3 良好健康與福祉、SDG 4 優質教育、SDG 9 產業、創新和基礎

設施、SDG 10 減少不平等、SDG 11 永續城市及社區、SDG 12 負責任的消費及生產、

SDG 16 和平、正義與強大機構等面向。計畫分別聚焦在地關懷、產業鏈結與經濟永續

及健康促進與食品安全三大議題，涵蓋範圍包含食農教育、產業發展、優質教育、糧

食永續、文化保存與本土文化推廣等面向，甚且關懷銀髮族全方位健康促進與樂齡學

習，並且對應 SDGs 目標，如圖 1 所示。 

組織應該關注廣泛利害關係人的利益，因為他們對組織價值創造的過程是有影響

的，且相關利害關係人與組織會有相互關聯的影響。利害關係人關係的計畫架構，參

閱圖 2，可用來分析市場中的主要組成、確認相對重要的利害關係人群體、確認問題

和機會，以及資源的分配。使管理者了解自己組織處於利害關係人關係網絡中的哪一

位置、了解計畫性策略中自己組織定位應該要增強或是修正（Payne, Ballantyne, & 

Christopher, 2005）。此一利害關係人關係計畫架構已被證明是一健全的工具，能讓我

們所研究的組織認定及回應利害關係人的利益，並在利害關係人市場中找到更有利的

位置。 

1. 定義利害關係人價值主張（Define Stakeholder Value Propositions）：定義利害關係人

價值主張的過程從對組織願景與價值的檢視或連結開始。願景與價值應明確反映組

織的基本信念和抱負。組織願景和價值使員工能協同一致地達成依利害關係人所設

定的目標，價值主張能透過創造共同價值的意圖而更加精緻－雙向的價值交換在未

來幾年將為組織和主要成員加強關係並確保利益。 

2. 價值傳遞設計（Value Delivery Design）：價值傳遞設計是將價值傳遞給顧客和其他

利害關係人的媒介，是建立與維持其關係的重要因素。價值傳遞設計涉及將產品或

服務傳遞給顧客，亦是與其他主要利害關係人潛在價值交換的設計。這涉及對橫跨

不同利害關係人市場，其價值交換本質和聚合性做更詳細的檢證。  

3. 利害關係人市場計畫（Stakeholder Relationship Market Plans）：此步驟涉及為每一市

場的利害關係人決定適當的策略，包括何者需要詳細的市場計畫。市場計畫可藉由

完善的行銷計畫步驟而發展，所有的市場領域都不一定需要有正式的書面市場計

畫。然而，假使持續的關係支持組織的使命、提供穩定的營運環境，或提升長期的

獲利或安全的潛力，就可發展針對利害關係人團體的計畫。  
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圖 1 C 校推動大學社會責任之議題、涵蓋範圍及對應 SDGs 

 

圖 2 利害關係人關係的計畫架構（Payne, Ballantyne, & Christopher, 2005） 

4. 利害關係人市場計畫（Stakeholder Relationship Market Plans）：此步驟涉及為每一市

場的利害關係人決定適當的策略，包括何者需要詳細的市場計畫。市場計畫可藉由

完善的行銷計畫步驟而發展，所有的市場領域都不一定需要有正式的書面市場計

畫。然而，假使持續的關係支持組織的使命、提供穩定的營運環境，或提升長期的

獲利或安全的潛力，就可發展針對利害關係人團體的計畫。  
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5. 衡量與回饋（Measurement and Feedback）：一旦發展利害關係人市場計畫，就必須

發展配套的衡量指標與關鍵績效指標，以支持其市場目標。而計畫的回饋能檢視利

害關係人對組織之優先順序，讓組織認定及回應利害關係人的利益，並在市場中找

到更有利的位置。  

USR 計畫的相關利害關係人是朝向永續發展上的重要推手之一，盤點 C 大學 USR

相關計畫在 SDGs 目標與利害關係人之成員組成皆有所差異，考量計劃主持人屬性、

計畫資源與 USR 參與經驗，故先針對計畫 X 之利害關係人做為本研究的調查主軸，

其利害關係人參與架構如圖 3 示。 

一、參與認知 

認知是指人們獲得知識或應用知識的過程，或資訊加工的過程，這是人的最基本

的心理過程。它包括感覺、知覺、記憶、思維、想像和語言等。人腦接受外界輸入的

資訊，經過頭腦的加工處理，轉換成內在的心理活動，進而支配人的行為，這個過程

就是資訊加工的過程，也就是認知過程。認知歷程包含多項高階的心智能力，包含感

知、記憶、使用語言、抽象思考，與解決問題（張春興、林清山，1992）。認知能力如

思考推理、知覺注意、邏輯判斷、計畫監控、記憶提取、想像創造等心智技巧都是認

知歷程中不可或缺的能力。簡而言之，認知乃是指人類如何「獲得知識的歷程」（陳李

綢，1992）。本研究由了解農產品的「生產、採收到保存」、「運送與流通」、「銷售與推

廣」、「種植方式與產品特色」反映參與認知。  

二、參與態度 

態度表示個人對於行為持有的態度，行為的傾向態度與此行為的發生有直接關

係，當某個人對某一行為抱持的態度愈好，則從事該行為的意圖愈強，例如：若人們

使用系統的感覺很好對使用系統抱持正面的態度，則他使用系統意圖會愈強（林正弘，

2006）。態度由「行為信念」（behavioral belief）與「結果評價」（outcome evaluation）

的成績總和所構成，前者為預期執行某行為所產生結果之信念；後者為個人對於執行

某行為後的結果評價與回應（Ajzen & Fishbein, 1980）。若態度與行為的關係越特定、

越具體，其相關程度則會越明顯（Heberlein & Black, 1976）；而特定行為的態度比一

般行為更能精準預測人的行為，且衡量態度的題目越清楚明確，則越能夠預測態度所

引發之行為（Kahle & Homer, 1985；Shriberg, 2002）。本研究由「產品包裝」、「創新行

銷手法」、「資訊科技」、「團隊溝通」、「領導能力」、「農業知識」、「簡報能力」、「行銷

架構」的學習反映參與態度。 
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圖 3 利害關係人參與架構  

三、參與意願 

參與意願是指個人想從事某特定行為之行動傾向與程度，亦即在行為選擇的決定

過程中，個人是否有所行動的心理強度；在測量上，可轉化為個人是否願意努力嘗試

或願意付出多少心力等題項，藉此變數可解釋及預測個人之實際行為表現（Ajzen, 

1991）。參與意願為個人想從事某種參與行為的主觀判定，可反映個人對於某項特定參

與行為的意願。鍾志強、羅雯心（2008）指出參與意願是一種傾向，可預測個體的行

為。Ladhari, Brun, and Morales（2008）認為行為意圖是消費者在購買行為的過程中衍

生的行為傾向。個人對某一行為的意向越強，代表越有可能去從事該行為。Oliver

（1980）提出由心理學認知理論探討心理認知的過程，依循知覺→態度→意圖的階段

性過程，主張行為產生的滿意評估與判斷會影響行為意圖。本研究由「幫助農業生產」、

「幫助農產品銷售」、「參加類似活動」、「再次參加活動」的意願反映參與意願。  

四、參與行為 

大學從社會學的角度來看有三種功能：第一，是社會化的場所，大學傳承優勢階

級的價值與意義有助於穩定社會。第二，大學是選擇人才之處，根據社會結構分配人
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力資源。第三，大學也是一種社會變遷的機制，讓人們研究知識、創新科技、引領社

會變遷。大學社會參與應著重「在地連結．學用合一」的精神，強調「運用知識、走

出教室」，引導學生走入社會現場，藉由多元教學、實習與實務見學活動善盡大學社會

責任（行政院新聞傳播處，2019；教育部大學社會責任推動中心，2023）。社會參與行

為包括提供資訊和諮詢，或直接參與活動協力促成決策或解決問題，即所謂的充權或

培力（empowering），諸如關心城市行銷、社區營造、環境保護、城鄉發展、農村再生、

文化保存等公共議題；或實際參與社會服務、社區服務、志工服務等公共活動。社會

參與行為可獲得的價值，包括：增進健康、培養獨立自主、產生歸屬感、學習與經驗

的累積、實現影響力、與社會資本累積（吳烟村，1996）。本研究由「實作活動參與」、

「實作活動分享」、「實作活動推薦」、「食農教育知識累積」等題項反映參與行為。  

五、參與回饋 

參與回饋即為意見回饋，是一種含有具體觀察結果及建議的訊息，完全是以創造

「正向的結果」為目的（工商時報，2021）。不管是傳遞還是接收意見回饋，只要運用

得當，必定能在日常生活或職場上發揮莫大的功效。參與回饋就是「針對特定的過程

或行動，為了提升成果而進行的訊息傳遞」。根據心理學家提出的論點，人是一種喜歡

根據自由意志進行判斷及反省的動物，但是非常討厭「命令式」的指正與建議（李彥

樺，2021）。由此可知，參與回饋是一種中立的資訊傳遞手法，其傳達的訊息本身並不

包含正面或負面的意義，單純改善問題或提升品質。許多產業的重量級人物都曾經公

開提及，參與回饋在商業職場上的重要性。例如，設立特斯拉汽車公司的伊隆．馬斯

克，數年前在一場非正式的訪談裡就曾提及，若要他針對職場工作提出建議，答案就

是「重視參與回饋」。他強調參與回饋能夠讓團隊知道該怎麼做，才能更上一層樓，是

獲得成功不可或缺的要素，更是一種原動力。本研究由「活動提供完整資料」、「協助

排除問題與困難」、「協助有效的接觸與溝通」、「暢通的接觸與聯繫管道」等題項反映

參與回饋。 

參、研究方法  

利害關係人關係的品質和強度，對於任何組織的生存與利益是相當重要的，因此

價值傳遞過程中的認知、態度、意圖與執行成效皆須有效監控。一般而言，顧客關係

品質有賴服務過程而定，而利害關係人關係的品質則由適當的利害關係人價值傳遞過

程而定。此外，彙整相關研究文獻發現，諸學者會根據研究內容調整母群體背景變項，

包括：年齡、教育程度、專業類別、資訊來源等，研究結果相對的也有所差異。因此
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本研究將利害關係人的年齡、教育程度、專業類別、資訊來源等背景變項加以探討。 

一、研究架構 

Gummesson（2002）提出互動的研究，該研究途徑指出研究中互動與溝通扮演決

定性的部分，透過與不同標的群體的互動來測試概念、想法與結果是整個理論發展過

程中不可或缺的部分。在利害關係人市場模型上，本研究以 Christopher, Payne, and 

Ballantyne（2002）的六個市場利害關係人模型（The Six Markets Stakeholder Model）

為基礎，在 USR 組織的脈絡下透過測試它的適用性來發展與精煉六個市場利害關係

人模型。原始模型中六個市場領域的輪廓如下：  

1. 顧客市場（Customer Markets）：包含既有顧客與潛在顧客。  

2. 推薦市場（Referral Markets）：包含顧客推薦與參考來源。  

3. 影響者市場（Influencer Markets）：包含財務分析師、相關的利害關係人、報導、政府、消

費者團體。 

4. 招募市場（Recruitment Markets）：包含潛在員工與第三者組成入門管道。  

5. 供應商市場（Supplier Markets）：包含傳統的供應商與組織相關的策略聯盟。  

6. 內部市場（Internal Markets）：指組織內部員工。 

USR 計畫以社會實踐為核心，建構多元跨域的學習環境，培育學生瞭解與改變社

會的能力。本研究以 Fishbein and Ajzen（1975）提出之理性行為理論為基礎（Theory 

of Reasoned Action），從利害關係人觀點探討 USR 計畫參與認知、態度與成效分析，

發展下列假設。 

H1：USR 參與認知會正向影響利害關係人的 USR 參與態度。 

H2：USR 參與態度會正向影響利害關係人的 USR 參與意願。 

H3：USR 參與意願會正向影響利害關係人的 USR 參與行為。 

H4：USR 參與回饋會正向影響 USR 參與模型。 

H5：樣本屬性會影響 USR 參與模型。 

本研究發展的 H1~H5 架構請参閱圖 4。 
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圖 4 研究架構圖 

二、問卷設計與調查對象 

藉由問卷調查法蒐集研究所需驗證的資料，而問卷設計內容主要是由研究構面與其內

涵，作為設計的主要依據。問卷設計以 USR 參與認知、USR 參與態度、USR 參與意願、

USR 參與行為等變項為依據，採李克特五點量表與類別選項進行前測後的修訂。一個研究

變項以設計 1~4 題問項為原則，力求單純、清楚、明確，如表 1 所示。調查對象以參與 USR

農業行銷競賽之高中職師生為問卷對象，共 137 組競賽團隊參與。因配合競賽團隊參與實

地農作體驗，問卷調查歷時二個月，總計回收 134 份，115 組學生代表和 19 位指導老師。 

肆、資料分析結果 

一、敘述性統計分析 

樣本結構如表2所示。受訪者中女性多於男性，身分多以高二生為主。在專業類別上則

以商業經營科較多（38.8%），參加活動資訊來源多為師長推薦（89.6%）。 

二、信度分析 

本研究以Cronbach’s α係數、組合信度與萃取變異量來衡量各構念量表之內部一致

性（Cronbach, 1951；Cavana, Delahaye, & Sekaran, 2001），如表3所示。整體而言，各

量表的信度水準均超過Nunnally（1978）所建議可接受之Cronbach’s α係數0.7的水準。

再者各構念之組合信度與萃取變異量超過0.7與0.5的可接受水準（Bagozzi & Yi, 1988）， 

H1 H3 
USR 參與認知 USR 參與態度 

 

樣本屬性 

身分、性別、專業類別、資訊來源  

H5 

H2 
USR 參與意願 USR 參與行為 

 

USR 參與回饋 

H4 
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表 1 研究構念與題項 

研究構念  問卷題項  參考文獻  

USR 

參與認知  

我認為這項實作活動有讓我更了解農產品從生產、採收到保存的

過程。  

Murphy, Namrata, and 

Jeremy（2012）；張春

興、林清山（1992）；

陳李綢（1992） 

我認為這項實作活動有讓我更了解農產品運送及流通的過程。  

我認為這項實作活動有讓我更了解如何將農產品銷售與推廣。  

我認為這項實作活動有讓我對在地小農所出產的農產品有更深入

的認識。  

USR 

參與態度  

我認為這次的實作會讓我學習到農產品包裝。  Ajzen and Fishbein

（1980）；Heberlein 

and Black（1976）；

Kahle and Homer

（ 1985 ）； Murphy, 

Namrata, and Jeremy 

（ 2012 ）； Shriberg

（ 2002 ）；林正弘

（2006） 

我認為這次的實作活動有讓我學習到如何運用創新的手法來行銷

農產品。  

我認為這次的實作活動讓我學習到如何善用科技與農戶及消費者

溝通。  

我認為這次的實作活動讓我學習到團隊溝通的重要性。  

我認為這項實作活動能提升課程的學習成果及多元表現。  

我認為透過實作會讓我的個人能力有所提升。  

我認為透過實作能讓我更清楚的了解農業的相關知識。  

我認為透過實作會讓我對行銷的架構更有概念。  

USR 

參與意願  

透過實作活動讓我想幫助農業生產及加工行業的意願提高。  Ajzen （ 1991 ）；

Ladhari, Brun, and 

Morales （ 2008 ）；

Murphy, Namrata, and 

Jeremy（2012） 

透過實作活動後讓我想幫助農業產品銷售的意願提高。  

有機會我會想參加類似的實作活動。  

參與活動有提高我參加農業實作活動的意願。  

USR 

參與行為  

透過實作讓我對相關農產品有更完整的認識。  Ajzen（1991）；Oliver

（ 1980 ）； Murphy, 

Namrata, and Jeremy

（ 2012 ）；吳烟村

（1996） 

我會跟家人分享農業實作活動的成果。  

參與本次活動有讓我更了解食農教育的重要性。  

我會推薦（鼓勵）親友參與類似的實作活動。  

USR 

參與回饋  

本次活動過程中，主辦單位主題說明清楚，且能協助解答疑問。  Murphy, Namrata, 

and Jeremy（2012）；

Shriberg（2002）；  

李彥樺（2021） 

參與過程若遇到無法解決問題，主辦單位能協助排除困難。  

主辦單位能協助與農戶的有效接觸及溝通。  

我與主辦單位間的接觸與聯繫是暢通的。  
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表 2 樣本結構 

調查項目  樣本數（人） 百分比（%） 

性別 
男  30 22.4 

女  104 77.6 

身分 

教職人員   19 14.2 

高一生  22 16.4 

高二生  70 52.2 

高三生  23 17.2 

專業類別 

普通科  16 11.9 

商業經營科   52 38.8 

國際貿易科   27 20.2 

資訊處理科   19 14.2 

會計事務科   13 9.7 

其他  7 5.2 

資訊來源 

（複選） 

網路  22 16.4 

老師推薦   120 89.6 

學校公文   19 14.2 

 樣本總數   134 100.0 

表 3 信度分析 

研究構念／構面  平均數  標準差  Cronbach’s α 組合信度  萃取變異量  

USR 參與認知  4.545 0.656 0.939 0.969 0.886 

USR 參與態度  4.583 0.618 0.956 0.978 0.849 

USR 參與意願  4.373 0.754 0.924 0.944 0.808 

USR 參與行為  4.481 0.753 0.921 0.948 0.822 

USR 參與回饋  4.474 0.648 0.859 0.922 0.759 

顯示USR參與認知、USR參與態度、USR參與意願、USR參與行為與USR參與回饋等問

卷量表具信度。 

三、變異數分析 

透過變異數分析可了解不同類別變數對各構面的影響，參閱表4。研究結果顯示，

不同的身分別在USR參與認知、USR參與態度、USR參與意願與USR參與行為的程度

有所差異；不同的專業類別與資訊來源在USR參與意願與USR參與行為有程度上的差
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異。而性別不同在USR參與認知、USR參與態度、USR參與意願與USR參與行為並沒

有顯著差異。 

四、迴歸分析 

進行兩兩變數間的關係研究時，透過迴歸分析（regression analysis）能了解自變

數（independent variable）與應變數（dependent variable）間之關係，本研究主要變數

間的迴歸分析結果如表5所示。以USR參與認知預測效標變項（USR參與態度）時，進

入迴歸方程式的顯著變項為USR參與認知，從標準化迴歸係數來看模式，「USR參與認

知」（F＝778.044，p＝0.000）達到統計上的顯著水準，證實USR參與認知對USR參與

態度有正向影響之效果。VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。由題項內

涵反映，參與者通過實作活動對農產品的生產、採收和保存過程有更深入的認知，進

而增加對農產品生產過程的重視，並有意識地選擇支持和消費符合良好生產和保存標

準的農產品；參與者通過實作活動對農產品的運送和流通過程有更深入的認知，進而

更加關注農產品的供應鏈，支持可持續和高效的運送和流通方式，並在選擇產品時考

慮其背後的運送和流通環境；參與者通過實作活動對農產品的銷售和推廣過程有更深

入的認知，進而增加對有效的銷售和推廣策略的重視，並在支持農產品時更加關注其

市場推廣的效果和方式；參與者通過實作活動對在地小農生產的農產品有更深入的認

知；進而增加對在地小農的支持和認同，並更願意選擇和推廣其種植方式獨特、產品

特色獨特的農產品。  

在USR參與態度與USR參與意願的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值為

F＝287.335，p＝0.000，達到水準。VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。

USR參與態度會對USR參與意願產生正向影響，說明了實作活動能增加USR參與意願，

促使個人主動參與相關領域的工作、志願服務或其他有助於農業生產和加工行業的活

動，激發個人開始思考如何參與農產品的銷售，可能進一步推動個人參與農業市場的

活動，例如直接銷售或協助農民市集等。此外，當給予參加類似實作活動機會時，參

與者有興趣在未來參加類似的農業實作活動，也表示參與者從活動中（農產品包裝、

創新行銷手法、資訊溝通科技、團隊溝通技巧、領導簡報設計、行銷架構實作、食農

教育知識）獲得了正面的體驗，使他們更有動力參與類似的農業活動。  
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表 4 各構面變異數分析 

研究構念／構面 身分 性別 專業類別  資訊來源 

Wilks' Lambda 0.835 0.985 0.691** 0.893 

 F 值 F 值 F 值 F 值 

USR 參與認知 4.926** 0.206 2.053 3.059 

USR 參與態度 5.762** 0.267 2.036 2.254 

USR 參與意願 2.982* 0.509 4.236** 4.236* 

USR 參與行為 3.340* 1.161 2.809* 4.695* 

*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

表 5 變數間之迴歸分析表 

模式 
未標準化係數  

標準化 

係數 F 值 t 值  P 值 VIF 

β 估計值  標準誤差 β 分配 

常數 0.622 0.143  778.044 4.338 0.000***  

USR 參與認知 0.871 0.031 0.925  27.893 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.854  F＝778.044  P＝0.000  D.W＝2.862 

註：依變數為 USR 參與態度，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

常數 -0.253 0.275  287.335 -0.918 0.360  

USR 參與態度 1.009 0.060 0.828  16.951 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.683  F＝287.335  P＝0.000  D.W＝1.262 

註：依變數為 USR 參與意願，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

常數 0.667 0.188  422.977 3.545 0.001**  

USR 參與意願 0.872 0.042 0.873  20.566 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.760  F＝422.977  P＝0.000  D.W＝1.999 

註：依變數為 USR 參與行為，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 
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在USR參與意願與USR參與行為的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值為

F＝422.977，p＝0.000，達到水準。VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。

USR參與意願會對USR參與行為產生正向影響，說明了實作活動讓參與者對於相關農

產品的認識變得更加完整，包括對產品本身特性、生長季節等方面的理解，能激發個

人支持和參與食農教育相關的活動，並且更加重視正確飲食和親手勞動的價值觀念。

此外，參與者亦願意與家人分享活動的成果，推薦或鼓勵親友參與類似的實作活動。

這可能是因為參與者在活動中獲得了積極的體驗，希望透過分享和鼓勵他人參與，讓

更多人能夠體驗到類似的正面效果。  

USR參與回饋對各變數的迴歸分析結果如表6所示。在USR參與回饋與USR參與認

知的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值為F＝229.822，p＝0.000，達到水準。

VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。USR參與回饋會對USR參與認知產

生正向影響，由題項內涵反映參與者對主辦單位在活動中清晰的主題說明和完整的資

料感到滿意，使其認為主辦單位具有專業性和可靠性，並對所學知識和活動內容持有

正向的看法。參與者在活動中遇到問題時，主辦單位能夠提供幫助並解決困難，使其

對主辦單位的支持和信任增加，並認為他們具有解決問題的能力和專業知識。主辦單

位能夠協助參與者與農戶進行有效的接觸和溝通，使其認為主辦單位具有促進農戶接

觸和溝通的能力，並對農業和農產品的了解和認同有所提升。參與者與主辦單位之間

的接觸和聯繫是順暢時，使其感到與主辦單位之間的互動和溝通是有效和順利的，進

一步增加對主辦單位的信任和支持。  

在 USR 參與回饋與 USR 參與態度的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值

為 F＝284.279，p＝0.000，達到水準。VIF 值小於 10，表示自變數間無明顯的共線性

問題。USR 參與回饋會對 USR 參與態度產生正向影響，表示參與者認為主辦單位能

夠協助解答疑問，增加參與者對主辦單位的尊重和信任，並對活動內容和組織的滿意

度產生正向影響。主辦單位能夠提供幫助並解決困難會影響參與者的態度，使其對主

辦單位抱有感激和正面的態度，並相信主辦單位關心參與者的需求和利益。主辦單位

能協助參與者與農戶的有效接觸及溝通，會增加對主辦單位的信任和認同，並對農業

和農產品的價值和重要性有更正面的態度。參與者與主辦單位間的接觸與聯繫是暢通

的，能進一步增加對主辦單位的信任和對活動的積極態度。  
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表 6 USR 參與回饋對各變數間之迴歸分析表  

模式 
未標準化係數  

標準化 

係數 F 值 t 值 P 值 VIF 

β 估計值  標準誤差 β 分配 

常數 0.933 0.241  229.822 3.877 0.000***  

USR 參與回饋 0.807 0.053 0.797  15.160 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.632  F＝229.822   P＝0.000   D.W＝1.834 

註：依變數為 USR 參與認知，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

常數 1.053 0.212  284.279 4.981 0.000***  

USR 參與回饋 0.789 0.047 0.826  16.861 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝ 0.681  F＝284.279  P＝0.000  D.W＝1.963 

註：依變數為 USR 參與態度，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

常數 0.133 0.266  259.497 0.500 0.618  

USR 參與回饋 0.948 0.059 0.814  16.109 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.660  F＝259.497  P＝0.000  D.W＝1.804 

註：依變數為 USR 參與意願，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

常數 0.071 0.243  337.108 0.291 0.772  

USR 參與回饋 0.986 0.054 0.848  18.361 0.000*** 1.000 

Adj.R2＝0.716  F＝337.108  P＝0.000  D.W＝2.027 

註：依變數為 USR 參與行為，*表 p＜0.05，**表 p＜0.01，***表 p＜0.001 

在USR參與回饋與USR參與意願的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值為

F＝259.497，p＝0.000，達到水準。VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。

USR參與回饋會對USR參與意願產生正向影響，表示主辦單位在活動中提供清晰主題

說明和完整資料的滿意度愈高，愈會影響參與者的意圖，使其更有動機參與類似的活

動，並對未來類似活動的參與持有積極的意圖。主辦單位若能排除參與者在活動中遇

到的問題，並與參與者間的接觸和聯繫順暢無阻，會使參與者對未來與農戶相關的活

動有更高的參與意願，因為他們相信主辦單位能夠促進有效的溝通和互動。  

在USR參與回饋與USR參與行為的關係上，呈現顯著影響的情況。模式檢定值為

F＝337.108，p＝0.000，達到水準。VIF值小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。

USR參與回饋會對USR參與行為產生正向影響，表示主辦單位在活動中提供清晰主題

說明和完整資料的滿意度愈高，愈能彰顯活動的價值和意義，參與者會相信主辦單位

能夠提供有價值的資訊和知識。參與者在活動中遇到問題時，主辦單位能夠提供協助

解決困難，使其更有動力克服困難，持續參與活動。保持與參與者間溝通管道的暢通

無阻，適時協助參與者與農戶的有效接觸及溝通，會使參與者更積極地參與與農戶相
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關的活動，因為他們知道主辦單位能夠促進有效的互動和交流，有更多機會與農戶接

觸和了解。 

伍、結論與建議  

一、實務貢獻 

全球化後國際間面臨許多共通的問題，「聯合國永續發展目標」（ Sustainable 

Development Goals, SDGs）於此脈絡下應運而生，並在「永續發展」的共同行動目標

上，創造跨議題與跨領域共好的可能性。企業是朝向永續發展上的重要推手之一，而

大專院校師生在專業領域持續鑽研創新之外，若能主動積極與當地社經及產業發展結

合，將知識傳遞予社會大眾，便是對於大學社會責任（University Social Responsibility, 

USR）的實踐（教育部大學社會責任推動中心，2023）。本研究首先將從大學治理的角

度，利用文獻回顧重新精煉六個市場利害關係人模型。有助於了解利害關係人的情況、

相關機會與限制，可使管理者對創造、發展和維持相互價值的交換再重新思考和重新

架構。此外，藉由問卷調查方法了解USR參與認知、USR參與態度、USR參與意願與

USR參與行為的關係，將有助於組織檢視USR推展的效益與阻礙，調適組織的USR推

展策略，對未來的USR中長期效益評估提出更好的推展建議。  

USR計畫鼓勵各校自主建立「中長期效益評估機制」，以實現成效檢視、社會對話

和後續校務發展評估的目標。這意味著我們不僅僅要繳交報告，更要建立一套符合學

校可操作的管理方式。無論我們採用何種影響力評估與管理的方法，都旨在以影響力

來管理USR計畫，強調以成果（outcome）為導向的管理決策，而非僅專注於產出

（output）的KPI評估。評估機制不僅僅是一個表面性的要求，而是期待能在實務中確

立可行且有效的管理方法。學校透過評估機制能夠更全面地了解計畫的影響力和成

效，並能夠與社會進行有意義的對話，以進一步改進計畫的執行。此外，評估機制也

能在後續的校務發展評估中發揮重要作用，幫助學校更好地檢視和調整其發展策略。

值得強調的是，影響力管理不僅僅著眼於產出，而是更關注計畫的成果。這樣的方法

能夠更好地鼓勵計畫執行者專注於實現實際的影響，而非僅僅達到表面上的指標。  

二、研究限制 

受限於問卷調查法樣本之衡量限制，本研究雖進行嚴謹的控制，但個人認知與回

收資料集中於某一時點，仍可能使研究結果有所偏誤。此外，變異數分析顯示身分、

專業類別與資訊來源會對USR參與模型產生影響，但基於類別群之樣本數小於30，故
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未進一步透過Scheffé檢定進行事後比較，未來仍可對類別變數和USR參與模型之關係

深入研究與探討。由於USR計畫期程之限制，研究樣本以參與USR農業行銷競賽之高

中職師生為問卷對象，建議未來研究上可加強資料收集，納入其他利害關係人樣本（社

區成員、政府機關、民意代表、公協會成員、報章媒體、大學生），以豐富利害關係人

在USR參與模型的討論性。本研究各構念間呈現之關係結果，雖均達預期，仍屬於特

定期間樣本的認知，建議仍可在樣本數足夠的前提下，持續以結構方程模式重複驗證

各構念間之關係。高等教育機構在USR實踐的學習與複製，能作為其展示競爭力的一

部分，建議後續研究者在利害關係人觀點上可往長期研究或質性研究，而發展USR結

構化的績效評量指標也是可努力的方向。  

三、未來研究 

影響力評估與管理（Impact Measurement and Management, IMM）框架目前廣泛應

用於幫助組織或企業評估其對環境和社會的整體表現，並作為進一步積極介入和放大

其影響力的基礎。該框架的主要目的在於量測組織或計畫所引起的人類和環境方面的

正面和負面改變，持續地尋找降低負面影響的方法，積極尋求擴大影響力的機會，並

著重於組織或計畫的目標。IMM框架不僅關注成果的評估，要求組織或計畫能夠靈活

優化和調整目標、戰略以及營運方式，更強調對組織或計畫持續的關注與管理，以取

得更大的社會影響力。這種全面性的方法能夠幫助組織更加有效地實現其社會目標，

並在推動積極變革的過程中不斷成長和演進（柯大，2022）。針對利害關係人的影響與

改變，Social Value UK（2017）推薦四階段框架（規劃、執行、評估、調整）檢視其改

變影響成效，參閱表7。 

IMM框架不僅僅是一個表面性的要求，而是期待能在實務中確立可行且有效的管

理方法，可更全面地了解計畫的影響力和成效，並能夠與社會進行有意義的對話，以

進一步改進計畫的執行。這樣的方法能夠更好地鼓勵計畫執行者專注於實現實際的影

響，而非僅僅達到表面上的指標。利害關係人的鑑別與溝通可反映USR成效與影響力，

以計畫主持人為核心，串連各個專業課程教師共同投入計畫之推動及執行，長期與地

方場域互動合作，重視地方需求之教研發展，透過IMM框架建立USR自我改善機制，

有助於計畫的紮根與深化。  

中長期效益評估的主要意義在於協助計畫執行者進行持續的改進過程，透過有根

據的資料蒐集和分析，以改進計畫或專案，並進行必要的調整。尤其對於USR計畫而

言，它著重於從在地需求出發，結合人文關懷與科技導入，協助解決區域問題並履行

社會責任，同時與聯合國推動的SDGs相互契合。因此，我們需要一個框架或方法來評

估USR計畫的影響力，以確保計畫能夠實現其預期的成果，並為我們提供做出決策的
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依據，以克服社會和環境問題的挑戰。透過中長期效益評估，我們能夠持續地監測USR

計畫的執行情況，並蒐集相關的數據和資訊。這些資料的分析有助於我們了解計畫的

成效，並找出其中的優點和不足之處。進一步，這些結果可以為我們提供實質的改進

方向，讓計畫能夠更有效地實現其目標和使命。同時，這樣的評估也有助於確保USR 

表 7 USR 影響成效的四階段框架  

規劃階段 

辨識計畫的所有利害關係人和預期的改變（changes）。社會影響力來自於利害

關係人們所經歷的變化的總和，因此，我們必須能夠指認出 USR 計畫的行動

或方案，可能會影響那些利害關係人，並對他們造成什麼樣的改變。所謂改變，

並不是產出多少課程或是活動，而是課程或活動，改變了利害關係人的認知、

態度、行為、態度或整體狀態，換言之，必須從我能做什麼，轉換思維到我們

改變了利害關係人什麼？ 

執行階段 

注意利害關係人的參與，只有透過實際利害關係人回饋，他們確實是因為 USR

計畫的活動和方案而有所改變，才能夠被估算為我們計畫的成果。所以，除了

必須對利害關係人的基期，狀態有所掌握之外，如果在每次活動或方案後，沒

有即時進行相關的紀錄或調查，團隊就很難去洞察，計畫是否真的有成效，此

外，考量到成效的延續性，我們也必須確保我們有機會去觀察，計畫所造成的

改變是否持續存在。  

評估階段 

根據執行過程中從利害關係人回饋所記錄的數據，我們可以開始評估數據，以

讓我們可以越快找到提高影響力的方法，不管是透過改變活動或方案的操作性

（operational）作法，或是決定是否該新增或停止方案的戰術（tactical）性思

考，乃至於整個方案計畫的策略（strategic）調整。在這個階段，我們要考慮

以下兩個面向：一、檢查我們的成果，是否達到了計畫設定的目標，解決了我

們提計畫時所觀察到的社會問題。二、從利害關係人所回饋變化中，找到更深

入的洞察。  

調整階段 

調整階段和起始的規劃階段無法分割，組織應該透過積極回應，從利害關係人

身上所獲得的影響力反饋，積極放大影響力的各種目標、對策及手法。這些都

需要不同決策層、執行團隊及利害關係人代表的共同參與，蒐集可能的建議、

提議和想法，並且用前面各階段所蒐集的數據，甚至於是測試結果，來評估不

同方案的成本、風險和後果。  
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計畫與聯合國的永續發展目標保持一致。透過對計畫影響力的監測和評估，我們可以

確認計畫是否正確地朝著SDGs的目標邁進，並且在實現可持續發展方面發揮積極作

用。 
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