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論文摘要內容： 

 隨著科技不斷的進步，知識經濟的意識抬頭，公司與客戶之間不再只

有產品上的買賣，更是有知識上的交易，越來越多公司將顧客納入他們

的新產品開發流程，由顧客提供的知識、市場資訊和額外的資源，都代

表著競爭優勢的潛在來源。銷售是一種面對面為主要的產品銷售方式，

銷售人員本身除了有銷售行為之外，也是公司所提供服務的接受者，在

管理重點上也已經漸漸的遠離產品製造及工廠管理，取而代之的是對於

顧客的重視，因此了解顧客的需求，提供完善個人化服務、開發潛在的

顧客市場，將顧客的知識引入到產業的經營，是企業的首要挑戰之ㄧ。

目前國內外已經漸漸有許多探討顧客知識管理的研究，著重顧客資料進

行分析為目前研究所探討重要議題。 

 

關鍵詞： 顧客知識管理、銷售技巧、情緒智力、銷售績效、工作滿足 
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Abstract 
Customer are known as a brilliant source of knowledge for the companies, 

due to the development of sales selling and the changes in consumption 

patterns, sales selling becomes a popular way for customer to purchase 

products in Taiwan. Selling requires face-to-face selling skill, therefore, sales 

not only need to provide suitable products but also have to offer nice service. 

Recently, the operation of sales selling have changed from fabricate 

production to strategic management, and especially focuses on customers’ 

demand.    

Currently, there are not many researches concerning customer 

knowledge management. Most managers are only concerned about collecting 

customer information or setting a database of customers, and the importance 

of analyzing customer information is ignored. To understand the customer 

knowledge flow of direct selling industry, which can be divided into the 

creation, sharing and application of customer knowledge. There is still room 

for improvement to discover the creation of customer knowledge database in 

terms of customer characteristics and preferences. 

1. To verify the importance of customer knowledge in marketing 

performance of corporations and the market information in group activities. 

With proper process like creation, sharing, and application, knowledge can 
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be an asset to a company and ca improve the performance of the company  

Keywords：Customer Knowledge Management, Sales Method, Emotional 

Intelligence, Sales Performance, Sales Method 
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第一章 緒論 
 

1.1 研究動機與目的 

近十幾年來，企業經營者面臨許多嚴峻的挑戰，全球化的趨勢之快

速變化，企業為了掌握市場、產品及顧客，擬定有利於企業的銷售策略，

減少資源浪費並增加公司的銷售績效，進而提升企業之競爭能力，早已

拋開產品生產製造進而實行顧客知識管理之計畫。Demarest (1999)認為知

識不會自動產生，亦不能直接創造績效，而知識管理的方向已經慢慢延

伸到顧客端，企業內部所有成員的相互分享並共同整合知識，以了解顧

客需求並藉以發展符合顧客的產品與服務項目，達到企業滿足顧客需求

的目的，除了知識的建立外，銷售人員亦需將創造、吸收、分享至運用

知識。以顧客為中心的企業，會持續與顧客互動的溝通、累積並產生對

顧客更深的了解，藉由銷售人員與顧客之間的買賣，與顧客建立關係，

以掌握顧客資訊，同時利用顧客的知識，訂做不同的銷售策略與商業模

式來達到企業的銷售績效亦能達到顧客的需求。對銷售人員來說，銷售

過程就是一種學習，藉由顧客資訊的知識累積是建立顧客知識的第一

步，爾後也必須透過吸收與分享過程，才可轉化為有效的顧客知識，並

將這些知識應用在銷售決策上，進而提升自己專業的知識領域以及公司

的競爭力。 

事實上唯有成功的銷售，才會有較佳的銷售成果，因此成功的銷售

建立在跟顧客之間良好的互動中。進入知識經濟時代後，顧客知識管理

是創造企業價值的核心關鍵，任何企業透過有效的顧客知識管理，以創

造持續性競爭優勢。以往產業的研究重點，大多偏向在企業組織與特質

以及消費者行為(Ingram & Martin, 1992; Bauer & Andras,1995)，卻鮮少研
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究以銷售人員運用顧客知識管理的議題加以探討，因此本研究以建立兩

個研究主題，第一部分為質性研究(傳統產業)與第二部分為量化分析(直

銷人員)以顧客知識管理為主要探討的議題，藉由與銷售人員直接與客戶

面對面的交談中，透過受訪者中以獲得更多的資料，進而發展適當的理

論模型，提出適當的建議，以期望對公司與銷售人員有所助益與啟發。 

本研究主要是想探討銷售人員從事銷售工作中，以顧客知識管理理

論為基礎，進而銷售技巧、情緒智力對銷售績效與工作滿足理論運作模

式之影響。因此，本研究藉由文獻探討建立出一研究架構，並選定合適

的研究對象為此問題做進一步的實證，據以提出管理實務上的意涵。本

研究具體的研究目的彙整如下所示： 

(一) 蒐集相關文獻，建立顧客知識管理、銷售技巧與情緒智力對銷售績效

與工作滿足的影響。 

(二) 探討顧客知識管理、銷售技巧與情緒智力是否會透過銷售績效對   

工作滿足產生影響。 

(三) 驗證顧客知識管理、銷售技巧與情緒智力對銷售績效與工作滿足       

之整體配適度模式。 
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1.2 研究流程 

本研究根據研究目的，針對顧客知識管理、銷售技巧、情緒智力、

銷售績效與工作滿足等相關文獻分析與探討後，並且建立本研究之架構

及假設推導，本研究之流程如下圖1.1所示： 

 
研究動機與目的  

 

 文獻探討 

 

 

 
建立研究架構與假說 

 

 
問卷調查 

 

 研究結果分析 

 
圖 1.1 研究流程圖 

 
結果與建議 

圖 1.1 研究流程 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 
2.1 顧客知識管理 

 

2.1.1 知識管理 

進入二十一世紀的知識經濟時代，「知識管理」已成為企業競爭的優

勢，也是組織核心競爭力暨企業永續經營不可或缺的重要關鍵之一(林子

銘、連俊瑋，民 91)，Hanley (2000)認為知識管理的目的就是在於激發知

識的創造、分享與應用，以達成組織學習並為企業創造價值；知識管理

的目的在於提供組織知識工作者工作，協助並管理關鍵的生產因子。

Andrew (2001)亦提出知識管理的流程為取得、轉換、應用與保護。Baldauf 

(2001)則認為知識管理流程包括創造、取得、移轉、運用與評論等五個階

段；在新時代的行銷手法裡面，企業重視的不僅只存在企業組織，而是

把知識管理的觀念運用到顧客身上，藉由知識過程讓顧客從被動轉化為

主動，並與顧客的知識相互結合，而知識管理的目的就在於激發知識的

創造、分享與重覆使用，以達成組織學習並為企業創造價值(Hanley, 

2000)。 

在知識的分類方面，Polanyi在1967年最先把知識分為內隱知識(Tacit 

Knowledge)與外顯知識兩種知識(Explicit Knowledge)的溝通形式。Nonaka 

and Takechi (1995)進一步將兩者分類，內隱知識是屬於個人內化的知識或

技術，比較難以用文字去表達，是屬於一種印象、經驗或寫作技術等；

外顯知識則是較具體客觀予以體會或了解的概念，能以明確的文字與言

語傳達，且可以相互流通與向外部延伸擴散，例如：資訊技術或電腦使

用手冊…等等。此外，知識的創造模式是透過內隱知識與外顯知識的不
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斷循環互動而形成的。因此 Hult (2003)認為知識管理是一套有系統的流

程，用來產生及散佈資訊，且選擇、過濾、展開內隱與外顯知識，讓其

組織產生獨特的價值，更為企業帶來更多的競爭優勢。知識的分類有主

觀與客觀知分，將內隱知識與外顯知識的差異歸納如表 2.1： 

表2.1 知識分類比較表 

性質 內隱 外顯 

文件化、標準化、具體化 不可 可以 

主、客觀 主觀 客觀 

主要存在於 個人 團體 

擴散性 
較弱，需經由人際互

動比較容易傳遞 
強 

資料來源：本研究整理 
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2.1.2 顧客知識管理 

這是一個知識導向的時代，也是一個高度挑戰的時代，知識更是企

業競爭的基礎，資訊科技更是管理知識創造價值的重要貢獻者(Bejou et 

al., 2000)。企業為了避免企業與員工的知識資產流失，而積極投入資源來

實施知識管理的工作，為組織帶來更多的競爭優勢。因此。知識管理的

焦點不應只存在於組織當中，而是把顧客有關的資訊轉化為組織經營的

重要決策參考，並與顧客知識相結合，透過知識的創造、移轉、實施與

維持能為企業營運提供實質的效益。 

過去幾十年，顧客行為與需求已經改變且迅速的影響組織的運營和

績效。根據 Xu and Walton (2005) ，顧客可以被視為他們的業務流程中的

組織的合作夥伴。企業藉由顧客知識管理之應用，來進行企業與顧客之

溝通與對話，取得顧客相關的知識，把與顧客有關的資訊轉化為組織經

營的重要決策參考，舉例來說：如何讓員工願意分享知識，也同樣適用

在顧客身上，也就是企業要怎麼讓顧客願意主動分享他們的知識。Parker 

(2000)將顧客知識管理定義為過程的取得、共享、轉移、實施與顧客相關

的訊息和知識組織的好處。顧客知識管理是一個持續不斷進行中、擴散

與使用顧客知識成為組織與顧客之間連結的程序，並透過與顧客的交

談、互動以即將顧客資料與資訊或面對面的經驗提供給與組織有效的運

用，讓銷售人員能把顧客知識建立在行銷策略上面。 

顧客知識管理策略就是從顧客那裡得到的資訊轉化為組織經營的重

要決策參考，透過知識的取得、移轉、實施與維持能為企業提高競爭優

勢。Boorom (2001)認為，透過與顧客的交流建立起深度的顧客知識，並

利用這方面的知識改善產品或服務，以提升利益與交易；另外，將知識

融入產品，以及配合知識密集的服務，在加上開發員工的潛能，培養創
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新的文化、強調學習的重要性，鼓勵分享員工知識，並將顧客知識融入

商業流程當中，讓知識工作者在有需要的時候能夠擷取所需的知識。所

以，顧客知識管理主要目的就是在管理顧客的知識，更是管理顧客與企

業相關的任何知識活動(Dous, 2005)。 

再者，實施顧客知識管理不僅能夠維持的顧客知識，更能進階的深

入到管理顧客的知識，讓顧客的資訊可以記憶在銷售人員心中。Fermando 

and Marshall (2004)強調在顧客知識管理的過程中，顧客知識的獲取是互

利共存的，亦即透過公司員工與顧客的面對面的接觸，可以觸及到公司

過去不曾發掘的潛在知識，更可以了解顧客對公司產品或服務的使用經

驗或看法，因此，企業最主要的競爭利器已與以往大不相同，為了創造

出更高的競爭優勢，企業將其注意力轉移到顧客身上，並有效地從顧客

獲取到知識，進而達到顧客所需產品的參考之一(Sigal Narsade, 2000)。建

立顧客知識是顧客知識管理的第一步，並且有效的分析與運用，方能達

到銷售人員不僅能留住顧客更能為公司帶來銷售績效。因此，本研究整

理過去學者對於顧客知識管理之定義，參見表 2.2。 
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表 2.2 顧客知識管理相關定義整理 

學者(年代) 顧客知識管理的定義 

Su et al. (2006) 

企業藉由顧客知識管理之應用，來進行企業

與顧客之溝通與對話，取得顧客相關的知

識，把與顧客有關的資訊轉化為組織經營的

重要決策參考。 

Patton (2002) 

將顧客知識管理定義為過程的取得、共享、

轉移、實施與顧客相關的訊息和知識組織的

好處。 

Thomas and Jeanne 

(2002) 

強調顧客知識的獲取是互利共存的，透過銷

售人員與顧客面對面的接觸，可以從顧客中

得到資訊，更可以了解顧客對公司產品或使

用經驗或看法。 

Mittal and Kamakura 

(2007) 

為了提高競爭優勢，企業將其注意力轉移到

顧客身上，並有效地從顧客獲取到知識，進

而達到顧客所需產品的參考之一。 

資料來源：本研究整理 
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2.2 銷售技巧 

牛津英文辭典(1989)將銷售人員定義為「以販賣公司商品或推銷業務

為職業的人」。韋氏第三國際辭典(1986)對業務員的解釋有兩種，一為被

雇用在特定區域內或店內販賣公司商品或服務的人；另一種為企圖說服

別人來接受或贊成一種概念、思想體系或行動方案的人。 

黃俊英 (民94)指銷售人員是一種非常重要雙向溝通的管道，對顧客

而言，銷售人員也代表著公司。銷售人員一方面將有關產品與服務的資

訊傳遞給顧客，一方面將顧客的需求或者是對產品及服務的反應傳遞給

公司。Joseph (2002)曾說到，一個有銷售技巧的銷售人員應該知道如何去

做確定的事，例如，當顧客進門時，銷售人員應該如何接待，如何開口

與顧客交談引導出顧客的需要，進一步觀察顧客的舉動發掘顧客購買的

欲望，並在最佳的時機提出交易。所以Trow (2004)認為成功銷售人員應

具備有以下的能力：表達溝通能力、專業技術能力、人際關係能力、規

劃與組織的能力以及判斷能力。 

呂志峰 (民93)指出銷售人員的推廣活動相較於其他行銷推廣活動有

以下的特點：(一)人員銷售能作較詳細的解說或示範，這對於較複雜或較

新穎的產品或服務特別重要；(二)可依照每位潛在購買者的動機與興趣而

改變銷售訊息，亦即可做到個人化溝通。相反地，廣告、公關與促銷，

卻只能進行一視同仁的一般化溝通；(三)在篩選溝通對象上較有效率，可

降低溝通的錯誤與浪費。而其他形式的推廣活動可能有許多對象並非潛

在購買者，這些不可避免的浪費仍無法減少；(四)藉由逐人增加的方式調

整銷售團隊的規模，可有效控制成本。而廣告與促銷則必須一次購入相

當程度的數量與金額；(五)可有效地獲得顧客滿意，並產生立即的回饋。 

就顧客而言，銷售人員即代表公司，因此，銷售員也是代表公司創
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造出顧客滿意度。Williams and Attaway (1996)指出，行銷成功的公司高

度依賴銷售代表是因為他們最直接影響顧客。Joseph et al. (2002)整理了40 

篇之文獻，是各學者對銷售技巧所作的相關定義，如表2.3： 

表2.3 銷售技巧的定義 

人際關係的技巧 

(Interpersonal skills) 

傾聽(Listening) 

同理心(Empathy) 

樂觀(Optimism) 

知覺的觀察(Perceptive Observation) 

銷售能力的技巧 

(Salesmanship 

skills) 

適應(Adaptability) 

銷售商議(Consultative Selling) 

交涉和詢問(Negotiation & Questioning) 

銷售人員的心情和溝通方式 

(Salesperson Cues & Communication) 

銷

售

技

巧 

專業的技巧 

(Technical skills) 

消費者知識(Customer knowledge) 

委託人評價線索(Client Evaluation Cues) 

買賣者關係管理(Buyer/Seller Relationship 

Management) 

競爭者資訊(Competitive Information) 
資料來源：本研究整理 
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綜合以上所述，乃指公司的銷售人員是否具備有如傾聽、同理心、

樂觀和知覺觀察的「人際關係的技巧」，「銷售能力的技巧」則為銷售

適應、交涉、詢問及溝通方式，最後，所有與銷售相關的知識則為「專

業的技巧」，而這些技巧能協助銷售人員在從事銷售工作時，有效完成

交易促進銷售的方法。 

 

2.3 情緒智力 

許多學者認為情緒智力是屬於一種能力(Salovey & Mayer, 1990; 

Goleman, 1995; De Beauport & Diaz, 1996; Mayer & Salovey, 1997; 

Weisinger, 1998;  Bellack, 1999; Wong & Law, 2002; Law, 2004)。國內外學

者對於情緒智力的相關理論與研究累積至今已有相當的成果，不同學者

對於情緒智力的內涵皆有不同的看法。 

情緒智力一詞最早的相關文獻是由Thorndike (1920)在Harper雜誌中

所提出的，稱為社會智力(Social Intelligence)，他提出IQ與情感方面為密

不可分的關係。Behrman and Perreault (2001)首先把情緒智力定義為做好

一件事的衡量標準，稱之EQ(Emotional Quotient)情緒商數，在他的定義

中EQ 為一種社會適應能力(Bar-On, 2000)；包括在情緒上、社會知識上

和在全方面的能力上(Bar-On, 2001)。其中主要的涵義包括四大方面：(1)

認知、了解並傳達自己、(2)認知、了解並與別人相處、(3)妥善的管理情

緒並克制衝動以及(4)在個人和社會中適應改變並處理問題，並提出了五

大能力在這些範疇之中：個人能力 (Intrapersonal Skills)、人際能力 

(Interpersonal Skills)、適應力(Adapt Ability)、壓力管理(Stress Management )

與一般情緒(General Mood ) (Bar-On, 1997)。 

Davies et al.在2003年提出對於情緒智力的看法，認為情緒智力應包

括1. 評估和表達自我情緒的能力、2. 評估與認知他人的情緒、3. 控制自
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我的情緒以及4. 使用情緒以促進績效。雖然學者們對於情緒智力都有不

一樣的觀點，但是每個觀點並不會互相抵觸，而是相互補充。Nowack 

(2006)則歸納學者們對於情緒智力的定義認為情緒智力所包含的基本概

念包含了：1.自我知覺(Self-Awareness)、2.自我管理(Self-Management)、

3.社會知覺(Social Awareness)及4.關係管理(Relationship Management)。 

情緒智力屬於一種內在的思考能力，所思考的對象包括自己和他

人，這種能力是可以學習成長的，所以不管在任何年紀都可以學習與提

升。然而，銷售技巧最好的人不是具有最高智商的人，而是那些情绪傳

達得到回應的人。這說明，和社交能力不足、性格孤僻的天才相比，合

作態度良好者及善於與他人相處的員工更可能得到為了達到自己的目標

所需的合作(江文慈，民95)。  

綜合以上所述，情緒智力應包括評估和表達自我情緒的能力、評估

與認知他人的情緒、控制自我的情緒以及使用情緒以促進績效。情緒智

力是屬於一種內在的思考能力，所思考的對象包括自己和他人，此能力

是可以學習成長的，所以在任何年紀都可以學到與提升自我。 
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2.4 銷售績效 

銷售績效於行銷文獻上一直是相當重要的議題，銷售管理者不斷地

試圖瞭解良好銷售績效的決定因素，以對組織內銷售人力作最有效率的

管理，如銷售人員的甄選、銷售訓練課程的安排、銷售人員的評估等。

業務人員和領導者對工作環境、氣氛和知覺會影響業務員的績效，而薪

資、目標明確與個人的控制更是影響業務人員績效的重要因素。依據

Bruce (1999)的研究指出，影響銷售績效的因素可以歸為以下兩類： 

(一) 個人因素：人格特質、智力、角色認知、動機、滿意度、溝通、知識

結構、銷售智慧、銷售流程技術、適應性。 

(二) 環境因素：管理與廣告支出、競爭、銷售市場狀況、領導、組織文化。

早期，個人因素多以角色認知、動機、個人基本資料與智力為主，近

來的研究重點轉向適應性銷售行為、銷售流程技術、銷售智慧、溝通

方 面 探 討 。 Bruce et al. (2000) 研 究 銷 售 市 場 狀 況 (Territory 

Characteristics)對銷售績效的影響，發現銷售人員的績效會因銷售市

場狀況不同而改變。 

Babakus (2001)指出績效泛指對組織標有貢獻的所有活動行為，而銷

售績效乃是銷售人員在執行銷售工作任務時與顧客互動時各種活動之表

現，銷售績效在行銷文獻上也是學者們重視的議題，其不斷地試圖了解

良好的銷售績效之決定因素。銷售人員對工作環境、氣氛與知覺都會影

響銷售人員的績效，而薪資、明確目標與個人的控制亦是影響銷售人員

的銷售績效重要的因素之一。 

諸如Barker (2004)探討成功之銷售績效，調查96位基層的銷售主管，

其研究發現適應性銷售行為、成功處理顧客抱怨、開創高市場佔有率與

利潤、具較高達成工作意識及較願意承擔風險的銷售人員是比較成功的
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銷售人員。Churchill et al. (2001) 也曾提出銷售管理者不斷地試圖了解良

好的銷售績效之決定因素，乃以對組織內的銷售人力做為最有效率的管

理，例如銷售人員的甄選、銷售人員的評估等。 

 

2.5 工作滿足 

工作滿足(Job Satisfaction)的概念，當時乃意指個人對工作情緒的態

度或取向，Gangestad and Snyder (2000)等學者加入這個領域的研究，提

出了整體性 (Overall)、差距性 (Expectation Discrepancy)及參考架構說

(Frame of Reference)的定義。工作滿足係指個人對工作表現的態度，當員

工對工作產生滿意感受及正向情緒反應時，會更加投入心力，也會激發

工作的意願與助於工作的績效提昇。Wexley and Yukl (2005)也指出工作

滿足是工作者對於工作的一種感受，是一種對於工作各層面加以評價

後，所產生的廣泛性態度；此外，Steers (2004)指出工作滿足乃對工作及

工作經驗的評價，進而產生積極或愉快的情緒狀態。 

Robbins (2005)則認為工作滿足是員工對其工作所抱持的一般性態

度，當員工的工作滿足程度越高時，表示對工作也抱持著越正面的態度。

Tudge et al. (2000)提出見解，係指出工作滿足的構面分為內部滿足與外部

滿足，內在滿足係指造成滿足的原因與銷售工作本身有密切的關係，係

由銷售人員本身所得到的滿足程度，如成就感、自尊、自主、回饋性、

掌握控制感；在滿足則是造成滿足感的原因與銷售人員本身並無直接的

關係，包括上線的肯定與讚許、伙伴間的和諧關係、良好的工作環境、

訓練、獎金、獎銜等。Churchill et al. (2001)亦持相同看法，其認為工作

滿足是一個涵蓋多面向的構念，包含對本身工作、管理者、工作夥伴、

薪酬條件、晉升獎勵方案、公司政策與工作的安全感等整體之工作滿意
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認知。 

綜觀上述學者們對於工作滿足的定義，可以得知工作滿足是一種態

度而非行為，意即一種對工作情境不同構面的反應或態度。一般大致可

歸納下列三類 (余慶華，民 90)： 

1. 綜合性的定義(Overall Satisfaction) 

將工作滿足的概念作一般性的解釋，認為工作滿足只是一個單一的概

念，重點在於工作者對其工作及有關環境所抱持的一種態度。 

2. 期望差距的定義(Expectation Discrepancy) 

此定義是指將滿足的程度視為一個人自特定的工作環境中，所實際獲

得的價值與預期獲得的價值之差距，其重點在於所應得的與實際獲得的

二者間差距，其差距愈小，滿足程度愈大，反之，則滿足程度愈小。 

3. 參考架構的定義(Frame of Reference) 

此定義又稱為構面性定義，可說是特殊構面的滿足，其特徵是工作

者對特殊構面之情感反應，而影響工作滿足則是涉及許多其他因素，例

如，工作好壞的比較、與其他人的比較、個人的能力以及過去的經驗等。 

一般而言，工作滿足可以視為工作本身、工作環境、或此兩者組合

的一種態度或情緒反應。當員工工作滿足感愈高時，通常會導致較佳的

組織效果，且更願意主動配合組織目標的完成，進而對工作產生興趣而

更努力工作。因此，組織應創造出有利於員工工作滿足的情境，以留住

人才為組織效力。本研究採 Porter and Lawler (1968)之觀點，其認為工作

滿足來自於內在滿足與外在滿足所構成，而在變數的衡量上則採用

Lambert et al. (2007)與 Sy et al. (2006)所提出之衡量題項。 
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第三章 研究方法 

 
本研究分以質性與量化做為兩篇研究，研究一為質性研究以文化創意

產業之刺繡公司的銷售經理與銷售人員，透過訪談方式根據構面去做研

究內容。研究二為量化研究，以直銷公司為例，並根據前述之研究目的

與文獻探討建構出本研究架構，提出研究假設並針對研究架構之各相關

變數，予以定義及簡述衡量方式後，根據研究架構設計問卷，以問卷作

為研究工具，收集實證資料，藉此驗證研究假設是否成立。 

 

3.1 研究一 傳統產業銷售人員之顧客知識管理研究 

本研究以個案的分析與探討台南一家刺繡業者-東世國際開發股份有

限公司做為研究主體，探討其發展的關鍵因素。台灣刺繡產業為了將這

項產業發揚光大及永續經營，應尋求更好的顧客知識管理，其次，當企

業面臨重大挑戰時，所採取對應的銷售策略，試著以個案的分析與探討，

經由對實際企業的探討結果，來了解企業除了對刺繡產業銷售策略及銷

售績效，提供建議與參考外，也提供後續研究者未來可延伸探討的問題

與方向。 

 

3.1.1 運用顧客知識管理 

1. 知識管理的應用 

(1) 東世公司由民國七十九年成立研發設計部門，使得新產品與製作技術

的開發能力增強許多，經營階層期許特有的專業知識成為同業的標竿

和源頭。 

(2) 八十年過後應 e-mail system，對於傳遞知識、訊息有相當大的助益，
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結合員工個人知識與組織知識呈現、促成分享藉用一些資訊科技方法

將隱藏於個人內在的知識具體展現出來，例如：社群的營造、會議的

分享、工作報告與分析、彙整各人的知識和組織知識管為企業知識、

建立累積、分享的管理機制，對企業做適當的決策亦有所助益。 

(3) 知識管理導入的預期效益：減少不必要之智識文件搜尋時間並且提高

知識之再利用的價值，保存和傳承核心知識，降低因人員離職或退休

可能造成的技術斷層，提供知識庫與人才庫以便知識工作者快速解決

工作上所遭遇的問題，也形成團隊合作與樂於分享的組織氣氛。 

(4) 推動方針管理：訂定每年的總銷售目標，再細分目標成效，每季的統

計分析與修正，並且從總經理到行銷部甚至到廠務做清楚的 SWOT

分析，再透過分析技術衡量達到目標，像是生產目標、銷售目標甚至

定訂出 OEM 的要求採購目標，以達成和各 OEM 廠間相互長久的合

作與相互共存、共享的關係等等…。 

2. 顧客知識取得 

(1) 銷售人員的互動：東世公司針對顧客經營訊息改變，透過高階管理階

層的生意往來、電話連絡與資料說明等互動下，進而要求業務部人員

對客戶進行溝通了解客戶的需求和銷售人員定期、不定次數的相互溝

通心得與成果分享。 

(2) 公司透過每年一月、二月、三月、七月、九月及十月的歐洲或大陸參

展與客戶的拜訪，並非只有單單討論訂單的問題，甚至與客戶交流一

些市場需求的變化與產品的研發，從訪談客戶中得到一些市場上相關

資訊，了解上下游相關產業的動向。 

(3) 來自顧客的資訊，更是東世公司管理階層決策的重要參考指標，因為

高階主管們認為有效的顧客知識管理，將有助於產品銷售的策略擬
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定，高階層主管在外部知識取得方面，以不定期的拜訪顧客與到歐洲

或大陸參展下，評估公司的市場競爭能力和將公司在定期研究開發出

來的新技術和新創意的產品下提出來共同討論，並就各項收集資料整

理出幾項要素。 

(a) 產能利用率：從參展、客戶訪談到書面資料皆可獲得客戶的產能利用

率、產品市場佔有率等運作情形，有助於了解顧客競爭能力狀況，例

如：制定和調整各行銷地區的所需，達到銷售目標。 

(b) 價格檢視：了解客戶公司對產品的價格策略及市場銷售量及銷售價

格，評估其價格策略是否能與廠商長期配合或者必須調整產品，例

如：東世公司產品通常調整產品設計以符合銷售地區的市場價格和占

顧客產品生產成本之半，所以價格策略甚具相關性。 

(c) 市場檢視：在新產品尚未實際發展出來前，若能夠明確地定義目標市

場、顧客需求、欲望及偏好、產品概念、以及產品規格與需求，將是

東世公司生產新產品發展的關鍵要素，例如：在一種新產品設計研究

發展出來前，必定會明確考量顧客的需求。 

因此東世公司外部獲得資訊以「文件獲得」做為重要的知識來源，

主要係以與顧客或同業面對面或電話中討論得到的資訊，做成記錄留

存。內隱知識從與顧客間的對話、行為觀察與經驗傳承三方面具有相同

的重要性。至於從內部獲取知識可由參展或訪談知識變成一個資訊分享

資料庫，進一步做為公司內部方針管理的制訂參考指標。從內部獲得的

知識包括： 問題對策一覽表、銷售產量或比率圖、銷售目標分配表。 

目前東世公司已經有籌備資料庫的建立，內容包括了：顧客的基本

資料、互動訪談紀錄、每月每季每年方針管理以地區分別、客戶特殊專

業性、以往交易的記錄來為客戶訂立銷售目標，做為生產銷售的參考指
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標與決策。 

3. 顧客知識的移轉 

(1) 跨部門的整合：公司部門內部必須相互聯繫，方能整合各項動作為客

戶服務，業務部門除了製作生產指示單、安排訂貨出，最重要是與顧

客溝通後的知識轉型到設計部門從事研發設計創造。 

(2) 客訴問題處理：自行生產之主力產品、OEM & ODM產品；對於客訴

問題，製作原因對策分析表，透過業務部了解出貨狀況、產品瑕疵、

客訴原因、品檢，並附樣品檢查，最後經由總經理再與各部門探討改

進方式和策略核定做為矯正通知單；各部門主管依循決策做修正和分

析，在回報給總經理做為以後更正的依循程序。內部資訊的傳遞方式

包括書面公文傳送、公司每個禮拜的開會紀錄、運用網路傳遞，例如：

將產品資訊放置網路，業務部門人員就可以參閱，顧客亦發e-mail提

供資訊或從網路得知公司新開發產品。 

4. 顧客知識的實施與維持 

東世公司屬於傳統產業，但隨著時代在進步與改變，其公司也對產

品不斷的再創新與創意，當產品上市之後，公司很重視顧客的需求，所

以顧客的意見更為重要，因此在每週的會議裡面，都會讓銷售人員來向

主管們報告每一個客戶反應的問題，透過顧客的意見也能夠在產品做得

更好。而且研究開發設計部門也會在每個星期的會議上提出對新素材、

新創意的探討研究，對新流行趨勢和客戶的需求更加強達到銷售目標，

同時也會在固定時間與廠務探討如何對新技術上的突破以求更多創新和

專有獨特創意的產品，與世界流行趨勢保持同步，也將新產品，推向世

界擴大流行時尚市場，達到市場需求。 

其公司也透過企業內部文化來做維持，公司提供了書籍供其員工借
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閱，並且鼓勵員工利用下班後的時間自我充實，如果有提供不錯的想法，

公司也會適時提供獎勵，作為企業內部理念知識的傳遞，如表 3.1 各部門

知識管理運作。 

表3.1 各部門知識管理的運作 

時間 參與人員 主題 實例 

每週 銷售人員 
檢討每週執行績

效與重點 

每週銷售人員將銷售

狀況以報表呈現，並

給予經營主管和探討

下一週的重點工作 

每週數次 設計部門 

在會議上提出新

素材、新創意的

探討 

隨時注意流行趨勢並

在會議上提出分享 

每月 廠務部門 
技術上的突破與

創新 

生產所面臨到的技術

問題和已經克服專業

技術面，提供設計開

發部門研發更加以利

用於新產品上 
資料來源：本研究整理 

 

    除了獎勵員工提升自我能力之外，公司對於員工的福利制度也相當

關心，(例如：訂定平時績效考核辦法與年終獎金紅利發放、員工獎金及

享有員工結婚禮金和生育獎金)，此外對員工的照顧也是使員工願意全心

投入的一項重點，具體措施包括員工待遇合理化及工作權的保障，因此

公司內各階層的員工皆能形成高績效的工作團隊。基於上述顧客知識管

理過程，本研究整理如下表 3.2 
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表 3.2 顧客知識管理過程 

顧客知識管理過程 項目 

顧客知識的取得 

1. 銷售人員與客戶間的互動 

2. 每年一月、二月、三月、七月、

九月及十月的歐洲或大陸參

展與不定時的客戶的拜訪 

3. 來自顧客的資訊 

顧客知識的移轉 

1. 部門間的業務配合連繫 

2. 書面公文傳送 

3. 公司每個禮拜的開會紀錄 

4. 運用網路傳遞 

顧客知識的實施與維持 

1. 提供管理或銷售的相關書籍

讓員工借閱 

2. 塑造主動與學習的工作氣候 

3. 支持創新的觀念 

4. 對於顧客新產品的購買訂購

量多寡或金額高低給與開發

部門獎勵 
資料來源：本研究整理 
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3.1.2 銷售人員情緒智力 

    對公司而言，想提升業務人員關係能力，必須教育業務人員要以開

放的心胸去詢問和學習，包括與顧客互動的小秘訣或是了解銷售失敗的

原因；提升業務人員情緒智力，必須先教育業務人員一個正面的學習態

度；想提升新進業務人員專業知識，必須先使新進業務人員相信自己有

能力可以學好銷售知識。 

    當銷售人員面對工作壓力與銷售上不順利時，不僅會影響到個人的

情緒更會影響到銷售績效。公司在銷售人員面臨到工作上的困難時，也

會適時的給予開導與指教，利用關心與員工面對面的交談，來了解到員

工在工作上是否有需要給予幫助。公司銷售部門經理表示，當一個員工

擁有較高的 EQ 期銷售技巧的能力也會越好，尤其是員工在定期出國參展

與顧客面對面，會由於因為顧客在選購產品或在對產品有所指教與批評

下，員工如何以高 EQ 的情緒智力來應對顧客，對員工如何解決顧客問題

亦能銷售產品，不僅在銷售方面也有相當大的助益，也能達到公司的銷

售績效。根據上述情緒智力整理以下銷售人員情緒智力因素影響結果，

如表 3.3： 
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表 3.3 銷售人員情緒智力影響因素結果 

情緒智力影響階段 影響結果 

尋找潛在的客戶 
需要與顧客相處到某一段時間，與

顧客累積彼此間的信任 

與顧客間的接觸 
了解顧客的心理，面對顧客所提到

的問題是否能解決，達到顧客需求

銷售說明 

不僅有高的銷售知識，更可以利用

肢體語言讓銷售更生動、更活潑，

不僅能顯現工作上的專業更能引導

顧客的想法跟肯定 

處理抗拒 

面對顧客在產品上有些不認同能以

客觀、冷靜的態度處理問題，消除

顧客的疑慮 

成交 

說明產品的獨特性與特色重點能使

顧客在購買上能有較大的購買意

願，要下決心也會加強，成交的機

會就會越大 

售後服務 

能積極面對與解決顧客在購買後所

產生的問題，定期追蹤，與顧客保

持良好的關係，讓顧客精神層面可

以感受到還不錯 
資料來源：本研究整理 
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3.1.3 銷售技巧與銷售績效 

面對當前世界整體經濟衰退與歐債的影響下，銷售策略公司分兩方

面進行： 

1. 發展高級產品：針對高階顧客層，由其是目前堪稱世界最大工廠變為

世界最大市場的中國大陸，因公司近年頻頻在大陸參展與銷售，因此漸

漸在中國大陸創造更大的商機。 

2. 平價商品：為網羅更多消費者，另外發展平價商品，在合乎成本的範

圍內大膽拓展行銷對象，並顧好喜歡這項產品的顧客族群，產品就能存

活下來，創造一定的價值，如此一來，銷售數量大增，訂單源源不斷，

工廠機台產能一再滿載。雖然薄利，但在如此嚴峻的景氣下得以繼續佔

有一席之地。 

除此之外，因為公司的產品及公司經營的方向是追逐著世界流行趨

勢，所以趨勢是主導公司產品設計的最大因素。設計人員必須對未來市

場走向敏感度要高，可以說趕得上流行趨勢，淘汰過時產品，由於公司

對顧客採取長期經營合作的觀點，經營階層數會不定期接觸顧客了解各

項經營情報，如表 3.4 經營情報所示，並引導下游廠商也走向正確的設計

方向，因此提升了公司經營策略的正確度，所以趕得上流行趨勢比任何

因素都來的重要。 
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表 3.4 經營情報 

銷售地區 
顧 客 喜 好

產品類型 
銷售產品 銷售數量 

銷售價

位 

總收入(美

元) 

歐洲、 

美國、 

加拿大 

英 式 復 古

蕾 絲 及 縷

空 花 邊 等

等 細 膩 的

圖案 

內 衣 花

邊、布疋、

花朵 

100,000 

meter 

中、 

高價位 
710,513.30 

亞 洲 ( 台

灣、大陸) 

多 樣 化 的

圖案、大朵

花設計 

布疋 
100,000 

meter 

中、 

高價位 
250,614.46 

中東、 

非洲 

金 色 花 朵

與 大 花 類

型 

布疋、花邊
50,000 

meter 
中價位 280,092.19 

北美、 

中南美洲 

幾 何 形 圖

型類型、蕾

絲花邊 

內 衣 花

邊、布疋、

花朵 

2,000 

meter 
低價位 188,881.53 

資料來源：本研究整理 

 

傳統上銷售管理主要即針對銷售的數字在處理，而不重視甚至無法

提供某些功能，從企業管理的觀點來說，目標達成的程度就是績效表現

的程度，而顧客知管理功能即可以拓展銷售、整合銷售過程之智慧、機

動地提供銷售策略與因應之道、準確地評估銷售的效能、銷售人員的訓

練等，可以填補原本不足之處，最重要的是根本改變整個銷售作業方式
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或制度。在面對全球化的潮流下，更是要知道製造產品已經不是唯一的

成本中心，產品更是要升級到具知識性、環保性的要求，以更有智慧的

生產來掌握核心事業。其次，企業應該整合顧客、供應商與合作夥伴資

訊，提升產品的附加價值，取得市場的領導地位，並積極開拓新商機，

擴大市場佔有率，鞏固現有市場與提升中上階層的市場，將顧客知識管

理的綜效發揮到淋漓盡致，這對組織的銷售策略有正向的效果存在。本

研究從個案分析中裡探討後發現了解顧客相關知識將會成為企業的一項

競爭優勢，有關於顧客的需求、習性、消費行為等等相關資訊的蒐集，

在由資訊科技的輔助下，讓顧客知識可以透過組織學習而達到共享。藉

由顧客知識的取得、移轉、實施與維持的過程，以提升技術、產品與達

到銷售績效及企業整體對外的競爭力，讓顧客知識成為企業不可或缺的

無形資產。 

刺繡產業在受到環境變遷的影響之下，時時刻刻都在做創新，流行

創造也創造流行。對刺繡業者來說，妥善的運用顧客知識管理可以促進

公司不斷地改善其銷售策略與銷售產品，生產彈性與迅速因應市場需求

與變化，縮短新刺繡樣本上市時間，也提供承諾之即時交貨期限，不僅

是讓公司進步的原動力，而創意、創新的產品與銷售策略更是從公司內

部建立起對內與對外的知識資訊的開始，促進公司內部的知識流通並提

升成員獲取知識的效率，有效發揮組織內個體成員的知識能力與開發潛

能，以提升組織個體與整體的知識學習能力，這些都是公司、銷售人員

跟顧客之間的連結、不斷的互動學習而來的。 
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3.2 研究二 直銷人員顧客知識管理之研究 

直銷在台灣有不一樣的趨勢發展，例如：實體商店的出現供顧客親

臨體驗，讓直銷銷售員藉著跟客戶直接面對面的交談與溝通，也可以收

集到各方面的資訊與自我成長。對直銷人員來說，銷售過程就是一種學

習，藉由顧客資訊的知識累積是建立顧客知識的第一步，爾後也必須透

過吸收與分享過程，才可轉化為有效的顧客知識，並將這些知識應用在

銷售決策上，進而提升自己專業的知識領域以及公司的競爭力。基於上

述，本研究探討顧客知識管理策略之實施，是否對直銷業者有正向提昇

之助益，以國內三家知名直銷業者(雅芳、安麗、如新)作為實證性的研究

對象，運用驗證性因素分析，結合AMOS軟體進行整體變數架構的理論

實證與經營實務的探討。 
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3.2.1 研究架構 

根據前述之研究目的與文獻探討建構出本研究架構，如圖3.1研究架

構圖所示，進而提出研究假設並針對研究架構之各相關變數，予以定義

及簡述衡量方式後，根據研究架構設計問卷，以問卷作為研究工具，收

集實證資料，藉此驗證研究假設是否成立。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構 
資料來源：本研究整理 

H4 

顧客知識

管理 

H3H2 

H1 
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H6  H7

H8銷售績效 工作滿足 銷售技巧 

情緒智力 
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3.2.2 假設推導 

 銷售技巧為銷售人員必備的條件之一，其可被應用在所有的銷售

範圍裡以提升自我的績效。Butler (2004)提出顧客知識的重要性之概念，

此學者認為企業有效地利用顧客知識將能夠提高顧客滿意與增加顧客再

購行為，也可以了解銷售人員在銷售產品的過程中，透過蒐集、管理並

與銷售夥伴分享、交流顧客知識，將能夠提升自己的銷售技巧能力。 

Ekman (2004)認為，銷售人員的經驗、知識與技巧，如果透過與顧客

之間的互動，銷售人員與他人分享的過程中，無形中也有助於知識的傳

遞與應用，進而提升自己的銷售能力與績效。Demarest (2001)也指出知識

管理是服務、產品及流程不斷的創新關鍵，在銷售過程中，銷售人員藉

著服務、產品及銷售流程來達成銷售績效。 

在最高管理階層的承諾、組織文化、技術支持和獎勵制度都會影響

顧客知識管理成功的因素。Kohli et al. (2002)等學者的研究中指出，金錢

上的報償並不能鼓勵知識分享的行為，管理者若以經濟因素作為激勵工

具，則員工越覺得受到控制而不願將知識分享與他人。工作滿足可以增

進知識的分享，而形成員工內在滿足的激勵效果比外在滿足的效果更

佳。綜合本研究根據上述文獻所述，並推論以下假說： 

H1：顧客知識管理與銷售技巧之間存在顯著正向影響 

H2：顧客知識管理與銷售績效之間存在顯著正向影響 

H3：顧客知識管理與工作滿足之間存在顯著正向影響 

Spiro (2006)認為銷售人員針對不同顧客採用不同的銷售展示，溝通

理解能力愈強就反應互相影響的投入，因此與其他推廣方法比較，銷售

人員能依據各別的顧客需要調整溝通方法，且有機會與個別的顧客進行

市場研究，觀察顧客對銷售資訊的反應，進而調整與執行對顧客有效的
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銷售互動。故銷售技巧將可以使銷售人員在面對問題時與情境可以更有

效的處理，進而創造更佳的績效。綜合本研究根據上述文獻所述，並推

論以下假說： 

H4：銷售技巧與銷售績效之間存在顯著正向影響。 

情緒智力高低是銷售人員在工作職場上成功與否的關鍵因素之一。

Holmes and Srivastava (2002)曾提出說銷售技巧會受到自我激勵的影響，

認為當情緒商數中的自我激勵越高，會促使組織有越高的銷售技巧能

力。國外針對業務人員的相關研究結果也顯示，擁有較佳情緒智力的銷

售人員其銷售技巧也會越好(Douglas, 2002)。因此，企業員工擁有情緒智

力的重要性是沒有爭議性的，而如何在工作中做好有效且良好的情緒管

理，進而達到銷售績效是需要受到重視的。 

Lazarus (2001)的情緒認知理論建構出銷售人員的企圖、行為與績效

預期情緒結果，此情緒結果係指環境如何影響個人自己利益的認知評

估。Wang and Netemeyer (2004)研究指出，當一個人考慮目標達成與否的

結果，評估結果將會產生預期性情緒反應。Wong and Law (2002)指出銷

售人員的情緒智力影響其銷售績效與工作滿足，而且他認為情緒智力亦

是銷售人員的核心績效，藉之影響著銷售人員的銷售績效。 

Saxton et al. (2001)研究指出情緒智力影響工作滿足，而情緒智力可

有效解釋離職傾向、曠職以及實際的離職行為。當人們工作時感受到正

面情緒智力的百分比，也會成為對工作滿意度的有效指標，而且也可能

成為是否辭職的影響因素(Fisher, 2001)。Narsade (2000)針對心情和感染力

的研究指出，正面情緒有助於其工作滿足與銷售績效，負面情緒則影響

其銷售技巧能力，重要的是，主管自己並不了解他們本身情緒所造成的

影響。綜合本研究根據上述文獻所述，並推論以下假說： 
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H5：情緒智力與銷售技巧之間存在顯著正向影響 

H6：情緒智力與銷售績效之間存在顯著正向影響 

H7：情緒智力與工作滿足之間存在顯著正向影響 

在組織中，銷售人員的銷售績效表現也會影響公司給予不同銷售獎

金的獎賞與鼓勵，因此銷售人員的績效將有助於提昇工作滿足(Cho ＆ 

Chang, 2008)。換言之，提高銷售人員的銷售績效會使銷售人員有更高的

工作滿足感。而員工的績效表現將會使他們更加的滿意自己的工作內

容，而他們對銷售工作的努力也會影響工作滿足感(Christen et al., 2006)。

故對銷售人員而言，當銷售人員對自我銷售能力越肯定時，將會投入更

多的心力在銷售上而達到更高的銷售績效，進而有較高的滿足感。綜合

本研究根據上述文獻所述，並推論以下假說： 

H8：銷售績效與工作滿足之間存在顯著正向影響。 

 
3.2.3 問卷設計與資料收集 

本研究問卷設計共分為顧客知識管理、銷售技巧、情緒智力、銷售

績效、工作滿足及個人基本資料等六部分共 47 題，變項之衡量皆依據相

關文獻之量表，且依據本研究需要修改過後，得到本研究之變數操作性

定義及衡量問項，各問項皆採用李克特(Likert)七點量表方式衡量。資料

收集分兩部分進行，第一部分以 40 份問卷進行前測分析，以確認本研究

問卷適合作為正式問卷之用；第二部分進行正式問卷的發放與回收，以

銷售人員為研究對象，共發放 500 份，扣除填答不完整、填答一致性與

無效問卷，有效回收 358 份。 
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3.2.4 變項操作性定義 

表 3.5 變項操作性定義 

衡量

構面 
操作性定義 衡量內容 參考文獻 

顧
客
知
識
管
理 

將顧客知識管理定義

為過程的取得、共享、

轉移、實施與顧客相關

的訊息和知識組織的

好處 

01. 我會將銷售的經驗

與知識，加以記錄

留存 

02. 對於和銷售有關的

工作內容，我皆能

內化成個人的知識

與技能 

03. 我會將顧客的銷售

記錄或使用狀況加

以記錄保留 

04. 我常運用電腦科技

(如：MSN、E-mail)

處理公司與顧客的

銷售互動 

Zhang(2011)

；Xu and 

Walton(2005)

；Ma and Qi 

(2009) 

 

 

32 



衡量

構面 
操作性定義 衡量內容 參考文獻 

銷
售
技
巧 

銷售人員是一種非常

重 要 雙 向 溝 通 的 管

道，銷售人員一方面將

有關產品及服務的資

訊傳遞給顧客，一方面

將顧客的需求或對產

品及服務的反應傳遞

給公司 

01. 我會傾聽顧客所要

詢問的問題 

02. 我會讓顧客了解他

們的想法是重要的

03. 我能向我的顧客示

範操作產品 

呂志峰(民 

93)；黃俊英

(民94) 

情
緒
智
力 

情緒智力應包括 1. 評

估和表達自我情緒的

能力、2. 評估與認知他

人的情緒、3. 控制自我

的情緒以及 4. 使用情

緒以促進績效 

01. 我能夠體會身旁他

人的感覺和情緒 

02. 我能夠自我激勵 

03. 我總是鼓勵自己盡

最大的努力 

04. 我可以控制自己的

脾氣並理性解決所

面臨的難題 

Davies, M., 

Stankov, L. 

and Roberts, 

R. D. (2003)；

江文慈 (民 

95) 
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衡量

構面 
操作性定義 衡量內容 參考文獻 

銷
售
績
效 

銷售管理者不斷地試

圖了解良好的銷售績

效之決定因素，乃以對

組織內的銷售人力做

為最有效率的管理，例

如銷售人員的甄選、銷

售人員的評估等。 

01. 我獲得的銷售傭金

高於公司其他同事

02. 我在維持現有顧客

的表現優於公司其

他同事 

03. 我在整體銷售績效

上的表現優於公司

其他同事 

Babakus 

(2001); 

Churchill 

(2001); 

Barker (2004)

工
作
滿
足 

工作滿足是員工對其

工作所抱持的一般性

態度，當員工的工作滿

足程度越高時，表示對

工作也抱持著越正面

的態度。 

01. 我對我的工作感到

滿意 

02. 我的工作內容是充

滿樂趣 

03. 我對我的工作每天

都充滿熱情 

04. 我很滿意這份工作

所得到的報酬 

Steers (2004);

Wexley and 

Yukl (2005);

Robbins 

(2005) 

資料來源：本研究整理 
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3.2.5 資料分析與結果 

1. 效度分析 

本研究以驗證性因素分析檢驗各構面之效度，驗證性因素分析是以

衡量模式進行模式的適合度檢定，以檢定各構面是否具有足夠的收歛效

度 ( Convergent Validity)和區別效度 ( Discriminant Validity)。必須同時具

有這兩樣效度才算具有建構效度(榮泰生，民98)。 

(a)收斂效度 

收斂效度是利用同一構面中變數之間相關程度的大小加以評估，又

稱為內部一致性效度，主要是確保一個構面的變數之間至少有中度的相

關，在探索性目的下，從表3.6中顯示各構面模式的適合度指標GFI、NFI

及CFI均大於0.9的理想水準，而RMR亦符合小於0.08的可接受範圍，且各

衡量題項的因素負荷量之P值均達極顯著水準，顧顯示各構面題項之收歛

效度是在可接受的範圍。 

表 3.6 本研究收斂效度分析結果彙整表 

構面 GFI NFI CFI RMR 各題項P值

顧客知識管理 0.976 0.962 0.979 0.026 *** 

銷售技巧 0.995 0.996 0.998 0.018 *** 

情緒智力 0.993 0.995 0.999 0.013 *** 

銷售績效 0.996 0.997 0.999 0.012 *** 

工作滿足 0.996 0.997 0.998 0.008 *** 

資料來源：本研究整理 
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(b)區別效度 

根據 Bagozzi and Phillips (1982)、張紹勳(民 94)等學者的建議來進行

區別效度的檢定，其方式為：利用單群組兩個模式的方法，兩個模是分

別為未限制模式與限制模式，接著進行兩個模式之卡方值差異比較，若

是卡方值差異量越大且達到顯著水準(P<0.05)，表是兩個模式間有顯著的

不同，如果未限制模式之卡方值越小，則表示潛在特質間相關越低，其

區別效度就越高(吳明隆，民 98)，如表 3.7 研究構面之區別效度分析。 

表 3.7 研究構面之區別效度分析 

模式(ΔX²)之計算以未限定衡量模式為基準 X² DF ΔX² 

整體非限定衡量模式 179.8 126 — 

顧客知識管理→銷售技巧 相關係數限定為1 247.7 127 67.9 

顧客知識管理→銷售績效 相關係數限定為1 192.5 127 12.7 

顧客知識管理→工作滿足 相關係數限定為1 218.6 127 38.8 

銷售技巧→銷售績效 相關係數限定為1 330.9 127 151.1 

情緒智力→銷售技巧 相關係數限定為1 219.3 127 39.5 

情緒智力→銷售績效 相關係數限定為1 240.5 127 60.7 

情緒智力→工作滿足 相關係數限定為1 350.2 127 170.4 

銷售績效→工作滿足 相關係數限定為1 228.3 127 48.5 
資料來源：本研究整理 
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本研究在模式分析方面，運用 AMOS-17.0 軟體建立結構方程式驗證

效度及結構方程式模型的檢定。SEM 基本上是一種驗證性的方法，通常

必須有理論或經驗法則支持，由理論來引導在理論導引的前提下才能建

構假設模式圖(吳明隆，民 98)。 
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圖 3.2 SEM 理論之相關模型 
資料來源：本研究整理 

2. 模式配適度分析 

(1)模式內在結構適配度 

模式內在結構適配度主要在評量模式內估計參數的顯著程度，其各

指標及潛在變項的的信度主要分析模式內在品質 (Hair et al., 1998)，從潛

在變項的 CR 在 0.60 以上與潛在變項 AVE 在 0.5 以上及個別項目的信度
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在 0.50 以上的可接受水準來加以評估。各構面的組合信度係數，範圍在

0.8 至 0.9 之間，均超過 0.70 的可接受水準、各構面的平均萃取變異量係

數。 

各量表的信度水準均超過 Nunnally(1967)所建議 0.7 以上的水準，而

平均抽取變異為題項信度的平均，可用於判定信度。如表 3.8 所示。 

表 3.8 驗證性因素分析 

MLE的估計參數 
構
面 

變項 因素 

負荷量
衡量誤差

題項信度 

(SMC) 

構念成

份信度 

平均抽

取變異

P103.我會參加各種講

習訓練 
0.73 0.35 0.53 

P104.我會將銷售的經

驗與知識，加以記

錄留存 

0.76 0.39 0.57 

P106.我會將顧客的銷

售紀錄或使用狀

況記錄保存 

0.69 0.41 0.48 

顧
客
知
識
管
理 

P113.我常運用電腦科

技 
0.72 0.32 0.52 

0.80 0.51 

銷
售
績
效 

P201.我獲得的銷售佣

金高於公司其他

同事 

0.76 0.50 0.57 0.81 0.58 
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MLE的估計參數 
構
面 

變項 因素 

負荷量
衡量誤差

題項信度 

(SMC) 

構念成

份信度 

平均抽

取變異

P203.我在維持現有顧

客的 
0.80 0.39 0.64 

P205.我在整體銷售績

效上的表現優於

公司其他同事 
0.81 0.44 0.65 

P301.我對我的工作感

到滿意 
0.84 0.32 0.70 

P302.我的工作內容是

充滿樂趣的 
0.91 0.19 0.82 

P303.我對我的工作每

天都充滿熱情 
0.86 0.28 0.73 

工
作
滿
足 

P304.我很滿意這份工

作所得到的報酬 
0.80 0.41 0.64 

0.91 0.70 

P405.我能夠體會身旁

他人的感覺情緒 
0.86 0.27 0.73 

P406.我能夠自我激勵 0.89 0.22 0.79 

P407.我總是鼓勵自己

盡最大努力 
0.86 0.29 0.73 

情
緒
智
力 

P408.我可以控制自己

的脾氣並理性解

決所面臨的難題

0.72 0.32 0.52 

0.89 0.66 
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MLE的估計參數 
構
面 

變項 因素 

負荷量
衡量誤差

題項信度 

(SMC) 

構念成

份信度 

平均抽

取變異

P501.我會傾聽顧客所

要詢問的問題 
0.91 0.15 0.82 

P502.我會讓顧客了解

他們的想法是重

要的 

0.90 0.18 0.81 銷
售
技
巧 

P502.我會讓顧客了解

他們的想法是重

要的 

0.90 0.18 0.66 

0.91 0.78 

資料來源：本研究整理                      ◎因素負荷量＞0.7，信度係數＞0.5 
 

(2)整體模式適配度 

整體模式適配度主要用來評量整個模式與觀察資料的配適程度，亦

即模式的外在品質，而模式適配 Hair et al. (1998)將其分三種類型：絕對

適合度衡量、增量適合度衡量及簡要適合度衡量。本研究依 Byrne 

(2001)，進一步的檢視分析結果修正指標(M.I)，以作為最終模式修正之探

討。結果顯示修正後整體樣本模式各項指標都達到評鑑標準，如表 3.9 所

示。 

(a)絕對適合度衡量 

絕對適合度衡量是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的

程度，衡量指標包括卡方統計值(X²)、平均殘差平方根(RMR)、適合度指

標(GFI)、平均平方誤差平方根(RMSEA)等。其中，平方殘差平方根(RMR)
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反應的是殘差大小，其值愈接近零表示理論模式與觀察資料可以適配。 

(b)增量適合度衡量 

係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標有調整的適合度指

標(AGFI)、基準配合指標(NFI)和比較配合指標(CFI)等。 

(c)簡要適合度衡量 

簡要適合度衡量是調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數之

數目的模式，以決定每一估計係數所能達到的適合程度。衡量指標包括

簡要的基準配合指標(PNFI)、簡要的適合度指標(PGFI)。 

表 3.9 整體模式適配度分析結果 

適配指標 判斷準則 本研究結果 

Chi-square(CMIN) 愈小愈好 179.761 

CMIN/DF <3 1.427 

RMR <0.05 0.04 

RMSEA <0.08 0.035 

GFI >0.9 0.948 

AGFI >0.8 0.929 

NFI >0.9 0.954 

CFI >0.9 0.986 

PNFI >0.5 0.786 

PGFI >0.5 0.698 

資料來源：本研究整理                      *P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001  
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3. 假設驗證 

本研究以最大概似法(Maximum Likelihood)所估計出來的結果，可用

以檢定本研究假設是否達顯著水準及成立，路徑係數及假設檢定彙整如

表3.10，驗證結果顯示本研究整體樣本模式CR值皆顯著，假設都成立，

茲說明如下：在標準化係數之後，顧客知識管理對銷售技巧之路徑係數

為0. 12(P<0.05)CR值達顯著水準，即顧客知識管理對銷售技巧具有直接正

向影響，因此假設H1獲得支持；顧客知識管理與銷售績效之路徑係數為

0.40(P<0.001)CR值達顯著水準，即顧客知識管理與銷售績效具有直接正

向影響，因此假設H2獲得支持；顧客知識管理與工作滿足之路徑係數為

0.26(P<0.001)CR值達顯著水準，即顧客知識管理與工作滿足具有直接正

向影響，因此假設H3獲得支持；銷售技巧與銷售績效之路徑係數為

0.19(P<0.05)CR值達顯著水準，即銷售技巧與銷售績效具有直接正向影

響，因此假設H4獲得支持；情緒智力與銷售技巧之路徑係數為

0.59(P<0.001)CR值達顯著水準，即情緒智力與銷售技巧具有直接正向影

響，因此假設H5獲得支持；情緒智力與銷售績效之路徑係數為

0.24(P<0.01)CR值達顯著水準，即情緒智力與銷售績效具有直接正向影

響，因此假設H6獲得支持；情緒智力與工作滿足之路徑係數為

0.13(P>0.05)CR值為不顯著，即情緒智力與工作滿足不具有直接正向影

響，因此假設H7獲得支持；銷售績效與工作滿足之路徑係數為

0.50(P<0.01)CR值達顯著水準，即銷售績效與工作滿足具有直接正向影

響，因此假設H8獲得支持。 
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 表3.10 結構化模型路徑係數表 

結構關係 路徑係數 CR值 實證結果 

顧客知識管理→銷售技巧 0.12 2.362* 顯著 

顧客知識管理→銷售績效 0.40 5.766*** 顯著 

顧客知識管理→工作滿足 0.26 4.453*** 顯著 

銷售技巧→銷售績效 0.19 2.493* 顯著 

情緒智力→銷售技巧 0.59 11.066*** 顯著 

情緒智力→銷售績效 0.24 3.082** 顯著 

情緒智力→工作滿足 0.13 2.747* 顯著 

銷售績效→工作滿足 0.50 8.317*** 顯著 

資料來源：本研究整理              *P<0.05 , **P<0.01 , ***P<0.001 

 

本研究以顧客知識管理、銷售技巧、情緒智力對銷售績效、工作滿

足之研究架構，並將回收之 358 份直銷銷售人員有效問卷，利用驗證性

因素分析及 AMOS 進行實證分析驗證相關研究假設，一方面得出研究結

論與貢獻，另一方面則針對本研究限制提出後續研究之建議。 

另外，本研究之研究結果如表3.11所示，其顯示本研究整體模式配適

值皆達學者建議之判斷標準，因此本研究之架構配適良好，而理論模型

亦可獲得支持。 
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表3.11 本研究假設內容與研究結果 

研究假設 實證結果 

H1：顧客知識管理與銷售技巧之間存在顯著正向影響 成立 

H2：顧客知識管理與銷售績效之間存在顯著正向影響 成立 

H3：顧客知識管理與工作滿足之間存在顯著正向影響 成立 

H4：銷售技巧與銷售績效之間存在顯著正向影響 成立 

H5：情緒智力與銷售技巧之間存在顯著正向影響 成立 

H6：情緒智力與銷售績效之間存在顯著正向影響 成立 

H7：情緒智力與工作滿足之間存在顯著正向影響 成立 

H8：銷售績效與工作滿足之間存在顯著正向影響 成立 

資料來源：本研究整理 

 

由上述研究結果顯示，顧客知識管理對於銷售技巧、銷售績效及工

作滿足皆呈現顯著正向影響，故顯示出在銷售的過程中顧客知識的重要

性，猶如 Demarest(2001)認為知識管理是產品、服務和流程不斷創新的關

鍵。因此，對直銷人員而言，若能透過公司相關的教育訓練來增加自我

銷售成長，或是累積每一次顧客互動的銷售經驗，並與團隊夥伴相互分

享交流，則無形中除了有助於知識的傳遞與應用外，亦能使自己在銷售

上解讀顧客的心理感受並辨識顧客潛在的需求，而令自己更懂得根據顧

客的特性而調整自我的銷售展現，更促使員工內在滿足的激勵效果。 
 

4. 中介效果討論 

所謂總效果係指直接效果與間接效果的加總，在直接效果與間接效

果方面，本研究實證資料顯示顧客知識管理對銷售技巧、顧客知識管理
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對銷售績效與顧客知識管理對工作滿足的直接效果皆達顯著水準；情緒

智力對銷售技巧、情緒智力對銷售績效與情緒智力對工作滿足的直接效

果皆達顯著水準；而銷售技巧對銷售績效與銷售績效對工作滿足之直接

效果也達顯著之水準。另外，顧客知識管理對工作滿足與情緒智力對工

作滿足之間接效果也都達顯著，結果列示於表3.12： 

表 3.12 直接、間接效果與總效果 

實數關係 直接效果 間接效果 總效果 

F1→F2 0.174(2.362*)   

F3→F2 0.605(11.066***)   

F1→F4 0.585(5.766***)   

F2→F4 0.203(2.493*)   

F3→F4 0.254(3.082*)   

F4→F5 0.475(8.317***)   

F3→F5 0.132(2.747*)   

F1→F5 0.358(4.453***)   

F1→F4→F5 0.358 
0.585 X 

0.475=0.278 
0.636 

F3→F4→F5 0.132 
0.254 

X0.475=0.120 
0.252 

註：( )內表示CR值，***表示極顯著(P＜.001)，**表示非常顯著(P＜.01)，*表示顯

著(P＜.05) 

 

直銷人員的銷售不僅是將產品售出，與顧客的互動也是相當重要的

一部份。一位成功的銷售人員取決於本身的努力，而真正達成銷售績效
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則必須有賴於銷售人員的精明表現。本研究亦證實銷售技巧對銷售績效

的影響，此亦已得到過去許多國內外研究的支持，其指出銷售技巧與銷

售績效有顯著的正相關(Park ＆ Holloway, 2003；Franke ＆ Park, 2006；

陳嵩、蘇淑芬，民95；劉桂苓，民96)相符合，並提昇自己的銷售技巧能

力，此有助於規劃服務時與顧客之互動並瞭解顧客需要，亦能增加銷售

成功的機會而在銷售績效上有所表現。另外，銷售績效對工作滿足有高

度影響力，易言之，當銷售人員的銷售績效表現愈好時，自然會影響公

司給予不同的獎酬，因此銷售人員的績效將有助於提昇工作滿足。 

情緒智力高低是銷售人員在工作職場上成功與否的關鍵因素之一。

直銷人員在銷售的過程中與顧客的往來除了本身所具備的專業知識與能

力外，另外是否具備願意站在顧客立場去考量的同理心來服務顧客，且

表現出的行為與態度更會深刻的影響顧客的滿意度。擁有較高EQ的銷售

人員在其主觀上感受較低的壓力，擁有較好的身心狀態，因此他們可以

之覺自己及他人的情緒反應因而擁有較高的銷售能力，掌控他們自己本

身的情緒，其比較容易融入工作的內容核心並且達到工作滿足。 



第四章 結論與建議 

 
4.1 結論 

顧客知識管理是近年來國內外學者積極研究的主題，而企業與銷售

人員對顧客知識的運用也愈來愈重視，所以此議題已漸漸成為學者們的

研究議題之一。本研究以顧客知識管理為基礎，探討銷售人員以高效的

情緒智力發展出良好的銷售技巧，達到自己或公司的銷售績效進而提升

工作滿足。 不同的產業中，企業經營與銷售技巧亦可能影響顧客知識管

理的採用與成果，所以本研究以兩個不同的角度來看企業經營與銷售人

員對顧客知識管理採用的影響，第一部分是以文化創意產業之刺繡公司

的銷售人員，透過定期的顧客拜訪與透過電話、傳真或網路來協助公司

銷售與管理，刺激營業成長與達到公司更好的銷售績效；第二部分擇是

以直銷銷售人員，針對個別的顧客以不定期並積極的與顧客面對面進行

雙向溝通，以獲得消費者立即回應與訂購的銷售方式達到個人的銷售目

標，其次，當企業面臨重大挑戰時，銷售人員在工作上所面臨到的難題，

如何採取對應的銷售策略經由對傳統產業的銷售人員實際的探討結果與

對直銷銷售人員做問卷調查研究，探討如何妥善運用顧客知識管理來塑

造一個成功的銷售技巧，創造出更好的銷售績效。 

 經過研究實證後，銷售人員在顧客知識管理這方面都具有相當大的影

響，實施顧客知識管理的企業，也幫助了銷售人員不僅在工作上或各方

面都具有優勢並且能有效的掌握顧客知識也樂於分享知識，能結合不同

部門的力量追求目標，因此能產生較佳的銷售績效。由於顧客知識資產

是很難交易的核心能力，所以彌足珍貴，企業若要提升其顧客知識管理

能力，就必須同時重視組織環境對顧客知識管理的支援能力和顧客知識
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管理流程的效率，進而促進新產品績效，使公司繁榮。 

 

4.2管理意涵 

本研究針對銷售人員實施顧客知識管理之情況，發現銷售人員在顧

客知識流程中，不單單只是重視顧客，而須滿足顧客的需求，從顧客知

識的取得、分享到應用等，都有助於提升自己的銷售技巧，亦會提升與

顧客的互動，而與顧客之間建立起深厚的關係。銷售人員妥善的利用顧

客知識管理，將顧客知識、銷售經驗與銷售技巧融合，並將這些銷售知

識分享給後進人員，將有利於增進銷售人員的銷售技巧。 

企業受到環境變遷的影響之下，時時都會有令人驚異的事情發生，

例如：與其他行銷通路結合或是令人意想不到的產品問世，因此對業者

來說，對於顧客的瞭解是銷售成功的前提，所以對於銷售人員的培訓就

必須將顧客知識的培訓作為重要內容。對顧客的瞭解並不僅僅是指對銷

售人員所面對的具體顧客的瞭解，而是指對其產品所面對的市場群體的

性質、特點、影響因素和行為方式的瞭解。瞭解競爭者的知識和瞭解企

業自身同樣重要，“知己知彼，百戰不殆”。銷售人員不僅要瞭解自己的

企業優勢在哪裡，更重要的是要瞭解自己的企業比競爭對手強在哪裡，

弱在哪裡。只有這樣才能在向顧客推銷產品時揚長避短，充分展示企業

和產品的競爭優勢。同時對行業總體情況及發展變化趨勢的瞭解也是十

分重要的，這能使銷售人員在推銷產品時給顧客以更強的信任感和說服

力。好的銷售員最基本的品質在於兩條：一是有親和力，善於從顧客的

角度考慮問題；二是有成功慾，能執著地為實現自己的目標而不懈努力。 

     

妥善的運用知識可以促進組織不斷地改善其服務與產品，不僅是讓

公司進步的原動力，而新的產品與服務更是從企業內部建立起對內、對
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外的知識資訊的開始，這都是公司與銷售人員跟顧客之間的連結、不斷

的互動與學習而來的。銷售人員要將自己的戰略、理念銷售出去，首先

要了解到顧客的需求，不是只有命令或者灌輸，且不僅要把資訊發送出

去，還要獲得資訊的回饋，為下一次溝通提供改善的依據，方得達到銷

售人員對企業理念與戰略的認同進而提升工作滿足與不斷激發和保持銷

售人員對工作上的熱情。 
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4.3 研究限制與後續研究建議 

本研究針對兩個不同產業的銷售人員，利用顧客知識管理為基礎進

行個案探討和量化分析。傳統產業的個案探討是以實際訪談來做為個案

研究，雖然銷售人員漸漸的開始以基礎性的顧客知識管理來做為經營企

業的理念，但公司的銷售人員由於上班時間是責任制，透過訪談公司的

經理與銷售人員，對於利用顧客知識管理的能力還是有進一步的空間或

是比較難具體的建構出一套完整的系統。 

而以人對人為主要銷售方式的直銷產業而言，直銷銷售人員同時具

有銷售人員與消費者的雙重身分，使得該產業的銷售人員在顧客知識管

理的創造、維持與實施方面的建立與其他產業有所不同，所以茲以問卷

調查方式，納入銷售人員如何運用顧客知識管理並以高情緒智力在銷售

技巧能力有較高的創造力進而提高銷售績效達到工作滿足，但由於直銷

人員上與直銷公司並無雇用關係的特殊性，無法將完整的顧客知識回饋

給公司，人員上下線的制度只能回饋給下一個新進人員，所以無法以個

案探討公司與銷售人員如何整合出一套完善的顧客知識管理系統。 

有鑑於此，企業與銷售人員於實施顧客知識管理與行銷知識創造能

力活動時會因不同環境、文化、組成份子和行業而有不同之管理方式，

也因此將產生不同之影響與做法，未來研究可以加入接觸時間為調節變

數，探究銷售人員顧客導向對工作滿足影響受其接觸時間長短的調節程

度。另外，銷售人員亦是第一線員工，與顧客維持良好的關係是銷售的

第一步，因此未來可以進一步同時探討顧客知識管理與顧客關係管理對

績效影響之研究。 
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附錄一 

親愛的先生、小姐： 

    您好！首先感謝並懇請您撥冗填答此份問卷！ 

這份問卷調查，目的在瞭解直銷銷售人員從事銷售工作時，對於

顧客、銷售與工作有關之研究。本問卷採不具名方式，您所提供的資

料僅供學術之用，絕不對外公開，請您放心作答。 

本研究採嚴謹的態度進行研究，因此題項稍多，請您本著支持台

灣學術發展的用心回答下列問題。若您需要了解本研究結果，請填上

個人e-mail，本研究完成後將會回寄重要研究成果。 

最後，再一次謝謝您！花費寶貴時間協助本研究的順利進行。 

敬祝 

              萬事如意、健康愉快 

 

□不需要研究結果                     南華大學管理科學研究所 

□需要研究結果 e-mail：________________指導教授： 范惟翔 博士 

                                     研究生：   林怡萱 

敬上
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以下問卷採七點尺度量表，由左至右依序為「非常不同意」、「不同

意」、「有點不同意」「普通」、「有點同意」「同意」、「非常同意」，如果您

「非常同意」該題的敘述，請選擇最右邊的□打勾：如果您「非常不同意」

該題敘述，請選擇最左邊的□打勾，其餘依此類推。 

 非
常
不
同
意

不

同

意

有
點
不
同
意

普

通

有

點

同

意

同

意

非

常

同

意

第一部分 顧客知識管理        
1. 我會觀察顧客的購買情況(例如：數

量、產品別)。 
□ □ □ □ □ □ □

2. 我會重視各種知識的來源，包括顧

客、同行的銷售情報，作為銷售的

參考。 

□ □ □ □ □ □ □

3. 我會參加各種講習訓練(例如：演

講、內部刊物)，吸收更多的專業知

識。 

□ □ □ □ □ □ □

4. 我會將銷售的經驗與知識，加以記

錄留存。 
□ □ □ □ □ □ □

5. 對於和銷售有關的工作內容，我皆

能內化成個人的知識與技能。 
□ □ □ □ □ □ □

6. 我會將顧客的銷售紀錄或使用狀況

加以記錄保留。 
□ □ □ □ □ □ □

7. 我會與公司其他同事交流銷售經驗 □ □ □ □ □ □ □
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 非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

來互相學習。 

8. 我會將我所知的銷售技能與知識傳

授給部屬或下線。 
□ □ □ □ □ □ □

9. 我會透過聯誼交流(例如：產品展示

會、家庭聚會)的活動，與同事分享

銷售知識。 

□ □ □ □ □ □ □

10. 我會將顧客的資訊/知識建檔，作為

個人未來銷售生涯的應用。 
□ □ □ □ □ □ □

11. 我會以顧客知識作為調整銷售策略

的依據。 
□ □ □ □ □ □ □

12. 我會將從顧客身上得到的相關知識

應用到實際的銷售作業上。 
□ □ □ □ □ □ □

13. 我常運用電腦科技(如：MSN、

E-mail)處理公司與顧客的銷售互

動。 

□ □ □ □ □ □ □
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 非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

普

通 

有

點

同

意 
同

意 
非

常

同

意 

第二部分 銷售技巧        
1. 我會傾聽顧客所要詢問的問題。 □ □ □ □ □ □ □
2. 我會讓顧客了解他們的想法是重

要的。 
□ □ □ □ □ □ □

3. 我能向我的顧客示範操作產品。 □ □ □ □ □ □ □
4. 我能夠清楚且完整的描述產品。 □ □ □ □ □ □ □
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第三部分 情緒智力        

1. 我十分了解自己的情緒。 □ □ □ □ □ □ □
2. 我ㄧ向知道自己是否開心。 □ □ □ □ □ □ □
3. 我可以由朋友的行為表現察覺他

們的情緒。 
□ □ □ □ □ □ □

4. 我能夠體會身旁他人的感覺和情

緒。 
□ □ □ □ □ □ □

5. 我能為自己訂定計劃並全力以赴

達成目標。 
□ □ □ □ □ □ □

6. 我能夠自我激勵。 □ □ □ □ □ □ □
7. 我總是鼓勵自己盡最大的努力。 □ □ □ □ □ □ □
8. 我可以控制自己的脾氣並理性解

決所面臨的難題。 
□ □ □ □ □ □ □

9. 當我生氣時，我總是可以立即平息

怒氣。 
□ □ □ □ □ □ □
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第四部分 銷售績效        
1. 我獲得的銷售佣金高於公司其他

同事。 
□ □ □ □ □ □ □

2. 我在開發新客戶上的表現優於公

司其他同事。 
□ □ □ □ □ □ □

3. 我在維持現有顧客的表現優於公

司其他同事。 
□ □ □ □ □ □ □

4. 我能夠為公司創造一個高的銷售

額。 
□ □ □ □ □ □ □

5. 我在整體銷售績效上的表現優於

公司其他同事。 
□ □ □ □ □ □ □
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第五部分 工作滿足        

1. 我對我的工作感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □
2. 我的工作內容是充滿樂趣的。 □ □ □ □ □ □ □
3. 我對我的工作每天都充滿熱情。 □ □ □ □ □ □ □
4. 我很滿意這份工作所得到的報酬。 □ □ □ □ □ □ □
5. 整體而言，我喜歡在這家公司上

班。 
□ □ □ □ □ □ □

基本資料 

1. 性別        □ 男       □ 女     

2. 年齡        □ 20~29 歲  □ 30~39 歲  □ 40~49 歲  □ 50 歲以上 

3. 工作性質    □ 兼職     □ 全職   

4. 從事銷售工作年資 □ 5 年內 □ 6-10 年 □ 11-15 年 □ 16 年(含)以上 

5. 行業別      □ 直銷業   □ 汽車業   □ 保險業  □ 其它________ 

6. 教育程度    □ 高中職   □專科/大學 □ 碩士(含)以上 

7. 平均月收入(含佣金)  □ 30,000 以下    □ 30,001~50,000    

                          □ 50,001~70,000  □ 70,001~90,000   

          □ 90,000 以上   

本問卷到此結束，煩請檢查是否有遺漏之處，再次非常感謝您的參與和

協助！ 

祝 身體健康 平安喜樂 
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