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論文摘要內容：

顧客知識管理之理論與應用可分為組織與個人兩面向，以組織而

論，企業將顧客有關的銷售知識運用於推廣公司產品促進績效；就個人

而言，銷售人員將顧客知識轉為個人的銷售能耐，進而提昇銷售績效並

獲得工作滿足。同時，本研究將顧客知識管理延伸到顧客導向與適應性

銷售行為並討論對銷售績效與工作滿足之影響，並以直銷業為實證，運

用典型相關分析與結構方程模式驗證相關程度與整體模式。

研究結果顯示典型相關與理論模型皆獲得支持，顧客知識管理對適

應性銷售行為有顯著正向影響；適應性銷售行為對銷售績效有顯著正向

影響，且在顧客知識管理與銷售績效間具中介效果；銷售績效對工作滿

足有顯著正向影響，且在適應性銷售行為與工作滿足間亦具中介效果。

關鍵詞： 顧客知識管理、顧客導向、適應性銷售行為、銷售績效、工作

滿足
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Abstract
The theories and applications of customer knowledge management can

be divided into the two aspects of organizational and individual. In terms of

the organizational, companies use the relevant sales knowledge of customers

to promote its products and improve performance. In terms of the individual,

sales personnel convert customer knowledge into individual sales capacity,

increasing their sales and gaining job satisfaction. At the same time, this study

extends customer knowledge management to customer-oriented and adaptive

selling behavior and discusses the effects of sales performance and job

satisfaction. Direct marketing is used empirically to perform canonical

correlation analysis and structural equation modeling to test for correlation

and the overall model.

This study found that both canonical correlation and theoretical models

were supported and that customer knowledge management does indeed have

significant positive influence on adaptive selling behavior. Adaptive selling

behavior has significant positive influence on sales performance and also has

a mediating effect between customer knowledge management and sales

performance. Sales performance has a significant positive influence on job

satisfaction and also has a mediating effect between adaptive selling behavior

and job satisfaction.
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第一章 緒論

1.1 研究背景與動機

「人才」與「知識」是企業組織獲致競爭利基的兩項利器（簡瑞霖，

民96），而知識管理的主要目的，就是讓員工們能夠樂意地將自己所擁

有的知識、經驗與他人分享，並進一步將知識資產有系統的管理與儲存。

然而，過去知識管理的文獻，大多探討導入知識管理對企業的重要性或

是描述知識管理對經營績效的影響（梁定澎等學者，民94；溫源鳳等學

者，民96），但Garcia-Murillo and Annabi（2002）認為顧客是企業最重要

的知識來源，而顧客知識能為企業發掘到新興市場的創新機會，亦是找

出市場優勢的關鍵因素（Sanchez & Elola, 1991；Li & Calantone, 1998），

由上述可知，顧客知識對企業營運扮演著非常重要的角色，也可得知顧

客知識對組織的重要性。

顧客是企業最大的獲利來源，企業若要獲得更多的顧客，重視顧客

知識將是企業未來努力的方向。Wayland and Cole（1997）認為企業如果

想要瞭解顧客，不僅是要將所獲得的顧客資訊予以量化，更重要的是透

過組織、分析與瞭解顧客知識，並將顧客、知識與管理三者變成組織的

智慧且成為實際的行動。因此，對直銷人員來說，銷售的過程就是一種

學習，過程中顧客資訊的累積只不過是建立顧客知識的第一步，其後續

必須透過吸收與分享的過程，才能轉化為有效的顧客知識，並將這些知

識將應用在銷售決策上，進而為自己創造卓越績效也為公司提昇競爭力。

隨著市場競爭日漸劇烈，消費者的選擇也逐漸多樣化，以往的銷售

導向已不再能打動顧客的心，唯有以顧客導向的經營才能提升其服務品

質。對直銷業而言，獲利來源是來自於顧客持續的回購，因此在銷售過
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程中，銷售人員為組織與顧客之間的橋樑，其必須將該產品為顧客分析、

說明及建議，使得銷售人員扮演著一個問題解決諮詢的角色，即「顧客

導向」的角色（Saxe, 1979）。另外，在銷售的過程中，銷售人員要處理

的不僅是顧客對商品的需求資訊，而在與顧客的互動中，更是要能夠依

據不同顧客的需求而提供不同商品與服務，並與顧客建立起對雙方有益

的長期關係，而最終才能為自己與企業帶來較佳的績效表現（Saxe &

Weitz, 1982；Williams & Attaeay, 1996）。

在直銷業中，銷售人員的績效取決於成功銷售，而成功銷售則必須

建立在與顧客良好的互動中。然而與其他推廣方法相比，人員銷售是唯

一能依據個別顧客的需要與看法調整行銷訊息的溝通媒介，並觀察顧客

對銷售資訊的反應，迅速調整並執行對顧客最有效的銷售互動(Spiro &

Weitz, 1990)。過去許多文獻均證實適應性銷售行為與績效具顯著關係

（Holmes & Srivastava, 2002；Porter et al., 2003；Sharma & Levy, 2003；

Fang et al., 2004），而Park and Holloway（2003）更進一步提出適應性銷

售行為對績效與滿足皆具顯著關係，然而卻鮮少研究從顧客知識管理與

顧客導向的議題加以探討，因此本研究從顧客知識管理與顧客導向銷售

的角度探討直銷人員適應性銷售與績效之間的關聯性，以瞭解目前直銷

業中，銷售人員在顧客知識管理的運作的程度與銷售績效上之影響。
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1.2 研究目的

本研究主要是想了解直銷產業中，顧客知識管理、顧客導向與適應

性銷售行為對銷售績效與工作滿足之影響。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）瞭解顧客知識管理、顧客導向與適應性銷售行為對銷售績效與工

作滿足的影響。

（二）探討顧客知識管理、顧客導向是否會透過適應性銷售行為對銷售

績效與工作滿足產生影響。

（三）驗證顧客知識管理、顧客導向與適應性銷售行為對銷售績效與工

作滿足之整體配適度模式。
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1.3 研究流程

本研究之研究流程如下圖 1.1 所示：

圖 1.1 研究流程圖

資料來源：本研究整理

確認研究動機與目的

相關文獻探討與整理

發展研究架構與變數

建立研究假設

決定研究對象與研究設計

問卷設計、前測、修正

問卷正式發放與回收

資料分析與結果整理

研究結論及建議
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第二章 文獻探討

根據研究動機與目的所述，顧客知識管理、顧客導向與適應性銷售

行為對銷售績效與工作滿足產生重要影響，因此在本章節中，將探討過

去學者對顧客知識管理、顧客導向、適應性銷售行為、銷售績效與工作

滿足的相關研究文獻，並將予以彙整。

2.1 顧客知識管理

2.1.1 知識管理

知識是企業最重要的資源，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 &

Dawson, 2000）。Zack（1999）認為知識管理程序包含五個階段，分別為

知識取得（Acquisiyion）、知識精鍊（Refinement）、知識儲存和檢索（Storage

and Retrieval）與知識呈現（Presentation）。Andrew et al.（2001）亦提出

知識管理的流程為取得、轉換、應用與保護。Morey（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；Lytras et al.

（2002）亦提出知識管理流程，大致可分為評估、取得、分類、創造、

移轉與運用等六階段，因此知識管理活動就是對知識進行舉凡創造、取

得、蓄積、儲存、分享、擴散、加值與移轉等一連串有效管理的活動（溫

源鳳、湯凱喻，民 96）。

在知識的分類方面，Polanyi（1966）最早將知識成為內隱知識（Tacit

Knowledge）與外顯知識（Explicit Knowledge）兩類。而 Nonaka and Takechi

（1995）進一步將兩者分類，所謂內隱知識是存在於個人身上，難以具

體化與共同化，亦難以用語言及文字等外在形式表達的知識；外顯知識
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則是較具體客觀，能以明確語言形容，且可以相互流通與向外部延伸擴

散。此外，在其所提出之組織知識創造螺旋（Knowledge Creation Spiral）

中，知識的創造模式是透過內隱知識與外顯知識的不斷循環互動而形成

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，並選擇、過濾、展開內隱及外顯知識，讓組織產生獨特的價

值，也為企業帶來更多的競爭優勢。Nonaka and Takechi（1995）綜合學

者們的研究，將內隱知識與外顯知識的差異歸納如表 2.1：

表 2.1 內隱知識與外顯知識比較表

內隱知識（主觀的） 外顯知識（客觀的）

經驗的知識（實質的）

同步的知識（此時此地）

類比知識（實務）

理性的知識（心智的）

連續的知識（非此時此地）

數位知識（理論）

資料來源：Nonaka, I. and Takeuchi, H.（1995）, The Knowledge Creating Company：

How Japanese Companies Create the Dynamics of Innovation, New York: Oxford

University Press.

2.1.2 顧客知識管理

身處在知識經濟的時代中，知識被視為一項重要的資產，亦成為創

造價值的重要貢獻者。企業為了防止企業與員工的知識資產流失，無不

投入資源進行知識管理的工作，以為組織帶來競爭優勢。因此，企業的

知識焦點不應只存於組織中，而必須轉移至顧客身上，並與顧客知識相

結合。然而，在企業中，支持企業最大的經濟來源即是顧客，企業若要

獲得更多的顧客，則重視顧客的知識便是未來努力的方向。

基本上，知識管理是一種經營策略，它能夠幫助企業因應市場的挑

戰，並使企業與員工有效的使用存於組織內的知識，換言之，知識管理
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就是企業將資訊轉化為知識，用知識指導決策並付諸行動，而行動的結

果將使企業獲得利潤。因此，顧客知識管理就是把與顧客有關的資訊轉

化為組織經營的重要決策參考，透過知識的創造、移轉、實施與維持而

為企業營運帶來實質的效益（簡瑞霖，民 95）。

另外，Wayland and Cole（1997）指出企業的成長必須將焦點置於顧

客，而顧客知識管理則是強調組織有效地獲取、分享與擴散顧客知識，

而顧客知識不僅只是予以量化，仍需要透過組織、分析與暸解並有效運

用，使顧客知識成為組織的智慧進而轉換為組織績效，因此顧客知識管

理將會決定企業的價值。換句話說，顧客知識管理就是管理從顧客身上

得到的知識，意即組織擺脫過去將顧客視為被動的產品或服務接受者的

觀念，轉而讓顧客成為組織知識夥伴的一種策略性程序，程序中包含了

獲得、分享與擴展存於顧客身上的知識，透過適當的運作而讓組織與顧

客雙方得利（Gibbert et al., 2002；黃識民，民 94）。因此，顧客知識管理

的目的就是在管理顧客的知識，也就是管理顧客與企業相關的任何知識

活動（Dous et al., 2005）。

再者，有效的顧客知識不僅能夠在顧客知識的表層運作，並且可以

更深入的管理顧客知識，使這些顧客知識深植在服務人員的腦海中。

Garcia-Murillo and Annabi（2002）強調在顧客知識管理的過程中，顧客

知識的獲取是雙向的，亦即透過公司員工與顧客的直接接觸，可以觸及

到公司過去未曾發掘的潛在知識，也可以了解顧客對公司產品或服務的

使用經驗或看法，因此，企業最重要的知識來源是顧客，而企業必須積

極與顧客對話，獲取顧客知識，進而了解顧客做購買決策的理由。故顧

客資訊的累積是建立知識的第一步，而有效的分析與應用，才能為銷售

人員與企業留住顧客並創造獲利。因此，本研究整理過去學者對於顧客
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知識管理之定義，參見表 2.2：

表 2.2 顧客知識管理相關定義彙整

學者（年代） 顧客知識管理定義

Davenport and Probst.（2002） 顧客知識管理包括企業為獲取顧客知識所花費的心

力、行銷與顧客行銷管理，除了人際互動外，更強調

利用資訊工具進行分析，以提升資料的價值。

Gibbert et al.（2002） 顧客知識管理包含了獲取、分享與擴散從顧客而來的

知識，透過適當的運作，使得公司與顧客雙方獲利。

Garcia-Murillo and Annabi

（2002）

顧客知識管理是獲取、管理與分享顧客知識，其可成

為企業所具備的競爭工具。

張銘峻（2003） 組織成員透過組織學習，將顧客資料、資訊或接觸經

驗提供給組織有效的利用，並擴展顧客知識的深度與

廣度，透過有效的管理，俾使顧客知識成為組織的智

慧進而提高企業的競爭優勢。

范惟翔（2006） 顧客知識管理是顧客知識透過創造、建構、移轉與應

用，而為企業帶來實質利益。

資料來源：本研究整理

綜合上述學者對顧客知識管理內容的論述，本研究將顧客知識管理

為定義為銷售人員在與顧客的互動過程中，將有關顧客的資料、資訊或

接觸經驗取得、儲存、分享並應用於銷售上，進而為自己與組織創造互

利雙贏的成果。

2.1.3 顧客知識管理與人員銷售

Feng and Tian（2005）從企業的角度，將顧客知識區分為下列三種類

型：
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1. Knowledge For the Customer

企業提供顧客需要的知識，以利提高顧客對產品與服務的了解，而

企業最終的目的是為了改變顧客的偏好，提高顧客的需求與企業產品之

間的一致性、適合性及協調性，使顧客接受其產品。

2. Knowledge About the Customer

此種知識的類型在於根據所蒐集的統計資訊、顧客購買的歷史資料

以及其他管道的資訊回饋，反應出顧客現狀或未來可能改變的趨向。依

據特性的不同可分為：自然的屬性知識（Natural Attribute Knowledge）：

例如，性別、年齡、職業與嗜好等；消費的屬性知識（Consuming Attribute

Knowledge）：例如，消費習慣、消費需求與購買資訊等；預測的屬性知

識（Predicting Attribute Knowledge）：例如，未來改變趨勢等。

3. Knowledge From the Customer

此類知識包含顧客握有的相關產品資訊，或是由顧客身上得來的有

價值之建議，以及顧客對於企業的其他競爭對手的產品與服務管道之相

關知識等。

一般而言，不同的產業環境，知識的重要性就有可能有所不同。當

競爭愈是激烈，知識的重要性和發揮的程度就相對愈高（梁定澎，民 94）。

在直銷業中，以往直銷業成長的關鍵在於找到超級業務員，然而現今的

銷售方式建立在顧客導向上，因此重視顧客的需求是企業獲得競爭優勢

的關鍵。故企業不能再將知識專注於組織中，必須將其轉移到顧客身上，

並與顧客知識結合，創造一個企業與顧客的知識分享平台（呂崇榮、吳

銜容，民 95）。

Butler（2000）提出不能忽視顧客知識的重要性，其認為有效利用顧

客需求知識將能夠提高顧客滿意與增加顧客再購行為。對於直銷業而

言，銷售人員的銷售經驗、銷售知識與技巧，皆必須透過互動性的參與
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分享和交流，而在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。

在直銷業中，直銷人員扮演著企業與顧客間的橋樑，而直銷人員又

與顧客有較直接的接觸與互動，因此直銷人員與顧客每一次的互動，一

方面顯示出銷售人員將產品資訊和知識與顧客交流，一方面也顯示出銷

售人員將銷售資訊和知識提供給組織，如此一來，擴大了成員參與程度

也增加組織決策速度。故直銷人員若能重視並運用顧客知識，加強顧客

知識管理機制，在日後的銷售上將能夠更深入的了解顧客而滿足每一位

顧客不同的需求，進一步提供更好的產品與服務。

2.2 顧客導向

顧客導向係指人員的服務態度，而服務的目的在於滿足顧客的需求

以創造顧客滿意，故顧客導向的精神在於企業內的員工屏除自己本身的

立場轉而設身處地為顧客解決問題。因此，企業必須瞭解以客為尊的觀

念是現今擁有競爭力的唯一選擇，並且更應落實顧客滿意的精隨，進而

培養忠誠的顧客群（呂崇榮、吳銜容，民95）。

Saxe and Weitz（1982）認為顧客導向就是將行銷的概念實行於銷售

人員與顧客接觸間，也就是顧客與銷售人員的互動中，銷售人員運用行

銷的觀念幫助顧客做出適時並且滿意購買決策，易言之，顧客導向的內

涵在於將顧客的利益擺在第一。此外，該學者進一步指出顧客導向的六

大關鍵特徵，包含1.幫助顧客完成滿意的購買決策；2.協助顧客評估其需

求；3.提供滿足顧客需求之產品或服務；4.正確的描述產品或服務；5.避

免欺騙或花俏的伎倆；6.避免對顧客使用壓迫的手段。並且，其認為顧客

導向行為策略應使用於以下情況：1.第一線服務人員可以提供數種選擇，
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並擁有協助顧客之專業知識；2.顧客從事複雜之購買任務；3.第一線服務

人員與顧客之間存在合作關係；4.推薦與重覆購買是企業重要的銷售來

源。

再者，Kotler（2000）亦認為顧客導向的銷售服務可視為將行銷觀念

應用在銷售人員與顧客的互動層次上，將公司所有的活動導向提供顧客

滿意，並且與顧客雙方建立起互利雙贏的長期關係。因此，顧客導向有

助於銷售人員與組織維持良好的顧客關係，而以往許多的研究也顯示出

顧客導向是企業獲利的來源，亦是公司建立競爭優勢的前提（Narver &

Slater, 1990；Deshpande et al., 1993；Ganesan, 1994；William & Attaway,

1996）。

2.2.1 顧客導向與人員銷售

直銷業是個強調與人互動的產業，因此與顧客建立良好的關係往往

有賴於直銷人員的維繫，換句話說，顧客導向有助於銷售人員及其組織

維持其顧客關係。此外，顧客導向亦會使銷售人員隨著銷售環境的不同

而調整銷售方式，進而對於多變的顧客和多型態的銷售狀況作出適當回

應（Spiro & Weitz, 1990）。所以愈是顧客導向的銷售人員愈是有能力且

樂意為顧客服務並調整與顧客互動方式以展現更符合賣方需求的銷售。

另外，許多研究指出，愈是顧客導向的銷售人員，愈能與顧客建立

起良好關係，換句話說，高度顧客導向的銷售人員，其行為著重於增加

長期顧客滿意，亦會避免導致顧客不滿意之行為，因此會盡量避免為了

立即銷售以增加短期的獲利而犧牲顧客的利益。Edwards（1991）亦認為

愈是具顧客導向態度的服務人員愈有較高的工作滿足。Donavan et al.

（2004）也提出高度顧客導向的員工是以提高顧客的滿意度為努力的目

標，進一步達到工作滿足感。
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除了上述說明顧客導向有助於直銷人員與顧客建立起良好的關係

外，顧客導向通常也是反映著銷售人員對滿足顧客需求之能力的自信，

其蘊含著銷售人員對顧客需求的關照、察覺以提供適切的服務與回應

（Brown et al., 2002；Donavan et al., 2004）。因此，銷售人員越是站在顧

客的立場來服務顧客，相對的就越能夠滿足於與顧客互動性質的工作，

故顧客導向高的人員，也較能在與顧客的互動中獲得工作滿足。由此可

知，顧客導向為一種策略的活動，目的是讓銷售人員能提供具有顧客導

向的服務行為，甚至可以提高員工的工作滿足，進而提升銷售人員對組

織的認同感。

2.3 適應性銷售行為

適應性銷售行為（Adaptive Selling Behavior, ASB）是指在與顧客的

互動間、或與不同顧客互動時，銷售人員依據銷售情境及顧客本質等資

訊，進而去改變調整其銷售行為（Weitz et al., 1986；Sujan et al., 1988；

Spiro & Weitz, 1990）。

適應性銷售包含兩個要素，首先，要有觀察一個人內心的洞察力，

必須時時觀察顧客的反應；第二，要有反應能力，銷售人員的反應必須

適當的依對方內心而有所不同，因此銷售人員應具備解讀顧客情感與需

求的能力，而銷售人員可以經由培養以下三種能力來提升其適應性銷售

能力（Sujan, 1999）：

1. 辨識顧客需求或潛在欲求的能力

許多銷售失敗的原因出於銷售人員沒有正確的將顧客的動機或目的

解讀出來，因此，銷售人員都應發掘顧客的潛在動機而非表面動機，亦

及顧客在購買或接受服務時，所追求的目標是有許多層級的。

2. 攫取顧客肢體語言的暗示



13

攫取顧客肢體語言的暗示意即解讀顧客非語言的部份，例如，臉部

表情、手勢以及其他非語言的暗示，此在溝通中都常被視為相當重要的

部份。顧客的肢體語言常會透露出許多訊息，善於察覺顧客肢體語言的

銷售人員可藉此獲得更多顧客沒有直接表明出來的資訊，此有助於銷售

人員與顧客的應對與應變。

3. 解讀情感的能力

銷售不僅是將產品售出，而銷售人員與顧客之間的互動與溝通也是

相當重要的一部份，尤其藉由人員進行銷售乃是在潛在買方與銷售人員

之間，確認顧客需求、將顧客需求與公司產品配合，使顧客與公司之間

達到雙向溝通（Warren et al., 1995）。因此，銷售人員對顧客情緒反應的

解讀都將影響銷售的成功與否。

Szymanski（1988）在其銷售績效模型中指出，適應性銷售行為是銷

售人員在陳述產品與顧客的互動中評估其需求，再配合顧客發展銷售策

略，而最終的目的在於提升銷售水準與銷售績效。Weitz et al. (1986)提出

適應性銷售行為，並指出提昇銷售力的的概念性架構，在其架構中主張

銷售人員的適應性銷售動機及能力會影響適應性銷售的行為，而Spiro and

Weitz（1990）進一步發展出適應性銷售量表（ADAPTS），以衡量銷售

人員的適應性銷動機、能力、及行為。Marks et al.,（1996）的研究顯示，

ADAPTS量表由是由應性銷售信念（belief）及適應性銷售行為（Adaptive

Selling Behavior）兩個構面組成，而適應性銷售行為對銷售績效呈顯著正

向影響。另外，Barker（1999）以基層銷售主管為研究對象的調查也發現，

適應性銷售行為與成功的銷售績效具正向關係。因此，銷售的成功與否

取決於銷售人員的努力，但要真正達成銷售績效，更必須有賴於銷售人

員的精明（Smarter）表現（Boorom et al, 1998）。故本研究整理過去學
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者對於適應性銷售行為與績效之相關研究，參見表2.3。

表 2.3 適應性銷售行為之相關研究

學者 研究主題 問卷對象 研究結果

Spiro and Weitz

(1990)

Adaptive Selling:

Conceptualization,

Measurement, and

Nomological Validity.

製造業 268

位業務人員

發展衡適應性銷售能力的

量表（ADAPTS），證實適

應性銷售行為與銷售績效

具顯著正向關係

Sujan et al.

(1994)

Learning Orientation,

Working Smart, and

Effective Selling

190 位銷售

人員

銷售績效取決於適應性銷

售行為之聰明銷售，而非

僅取決於努力銷售

Boorom et al.

(1998)

Relational Communicat-

ion Traits and Their

Effect on Adaptiveness

and Sales Performance

239 位壽險

銷售員

高度互動投入的銷售員能

夠促進適應性銷售行為，

並提升銷售績效

Barker (1999) Benchmarks of

successful salesforce

performance

96 位基層

銷售主管

適應性銷售行為與銷售績

效具正向關係

Keillor et al.

(2000)

Relationship-Oriented

Characteristics and

Individual Salesperson

Performance

126 位銷售

主管

關係銷售行為(顧客導向、

適應性與服務導向)對個人

績效有正相關。

Park and

Holloway (2003)

Adaptive Selling Beha-

vior Revisiter ： An

Empirical Examination

of Learning Orientation,

Sales Performance, and

Job Satisfaction

199 位韓國

汽車銷售人

員

適應性銷售行為與銷售績

效及工作滿足具顯著正向

關係
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表 2.3 適應性銷售行為之相關研究（續）

學者 研究主題 問卷對象 研究結果

Franke and Park

(2006)

Salesperson Adaptive

Selling Behavior and

Customer：A Meta-

Analysis

31,428 位不

同銷售領域

的銷售人員

適應性銷售行為與績效

（自我績效、管理績效、

目標產出績效）具顯著正

向關係

陳嵩、蘇淑芬

(2006)

銷售人員的目標取向－

組織環境與個人成功歸

因信念的角色

600 位壽險

銷售人員、

600 位汽車

銷售人員

壽險業人員的適應性銷售

行為對銷售績效呈顯著正

向影響；汽車銷售人員的

適應性銷售行為對銷售績

效的影響不顯著

劉桂苓(2007) 以服務導向、情緒勞

務、支持性組織氣候為

前置因素探討零售服務

業銷售人員之適應性銷

售與銷售績效

24 位銷售

主管與 156

位銷售人員

適應性銷售行為與績效具

顯著正向關係

資料來源：整理自Giacobbe et al.（2006）

2.3.1 適應性銷售行為與人員銷售

適應性銷售行為是銷售人員對每一位顧客採用獨特的銷售展示，也

就是銷售人員展現許多顧客化的行為（陳嵩、蘇淑芬，2006），因此與其

他推廣方法相比，人員銷售是唯一能依據個別顧客的需要調整溝通方

式，且銷售人員有機會對個別顧客進行市場研究，觀察顧客對銷售資訊

的反應，進而調整並執行對顧客最有效的銷售互動（Spiro & Weitz,

1990）。故適應性銷售行為將可以使銷售人員面對問題與情境時能夠更

有效率的處理，進而創造更加的績效（Wang & Netemeyer, 2004）。

銷售人員在銷售的過程中，扮演顧客與商品間的橋樑，而其銷售行
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為更是一種溝通的過程，故一位具適應性的銷售人員較能夠將複雜的銷

售問題妥善的處理，並與顧客維繫著良好的關係，因此工作滿意度亦可

明顯提升（Fry et al., 1986；Bejou et al., 1996）；此外，Sujan et al.（1988）

亦持相同看法，其認為樂於在顧客的互動和情境中學習的銷售人員，將

有助於提昇銷售工作的樂趣，且透過適應性銷售的運用，將能增加銷售

人員的工作樂趣和工作滿足。

2.4 銷售績效

績效是泛指對組織目標有貢獻的所有活動行為，而銷售績效是指銷

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（Churchill et

al., 1985；Babakus, 1996）。另外，Campbell（1990）認為績效是個人幫助

組織完成目標的程度，而Borman and Motowidlo（1997）亦持相同觀點，

其認為績效是與組織目標有關的行為，且該行為可依個體對組織目標程

度的高低予以測量，故績效是指員工在某特定期間內，執行工作而所達

成結果的紀錄或目標的效益，而這些效益項目例如：生產力、營收成長

率、利潤成長率、市場佔有率、預算控制、提升品質、縮短時效降低成

本及顧客滿意度等。因此，績效可以說是個人在組織中表現的總評分，

它反映著個人與組織互動的程度，亦可以說是組織或個人為了達成組織

目標的一種工作成果的表現（黃心怡，民 96）。

在績效的類型方面，許多研究是根據Katz and Kahn（1978）所提出

的角色行為理論作為分類，將績效分為角色內行為（In-role Behavior）與

角色外行為（Extra-role Behavior）兩種類型。所謂角色內行為係指正式

的或體制內所規範的行為，組織通常會設定一部份行為或工作的標準，

然後據此標準進行績效評估，因此，角色內行為常與工作報酬或前程發
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展產生關聯；而角色外行為涵蓋層面則較為廣泛，可以視為一種員工自

由心證的行為或表現，其概念相當於組織公民行為（Organizational

Citizenship Behaviors）或社會贊同行為（Prosocial Behaviors）。

另外，Borman and Motowidlo（1997）依據Campbell（1990）的研究

架構，將績效分為任務績效（Task Performance）與情境績效（Contextual

Performance）二種。所謂任務績效係指個人在工作上的表現成果，而此

結果直接關聯組織期望或設定的任務，因此，一般的績效評估皆主要針

對任務績效進行衡量；而情境績效係指個人不受組織內部的正式系統約

束，而發自內心的互惠、回報及樂於助人等相關之行為。Motowidlo and

Van Scotter（1994）則將績效區分為任務績效與脈絡績效。所謂任務績效

係指工作者在份內工作範圍內，對活動所表現之熟練度；而脈絡績效則

是工作者在任務活動之外，對組織效能有貢獻的其他活動而所表現的熟

練度。

然而，管理者不斷的了解良好的銷售績效的決定性因素，以在組織

成員的徵選、訓練課程的安排等方面，能夠做最有效率的管理。在績效

的評估方面，Behrman and Perreault（1982）是發展銷售績效衡量的先驅

者，其指出銷售績效的客觀衡量為銷售額與市場佔有率，其次，亦包含

不必要花費的控制、顧客的發展支持、技術知識的使用等，而後續有關

銷售績效的研究亦採其核心概念為基礎（Barker, 1999；Baldauf & Cravens,

2002），其一方面顧及客觀與主觀的衡量完整性；另ㄧ方面，以顧客為基

礎來衡量銷售績效，將更具實務管理意涵。

在實務研究方面，Crosby et al.（1990）以預期未來之互動與銷售效

果來衡量績效，預期未來之互動指的是顧客繼續和企業維持關係的意

願，而銷售效果則是企業實質上銷售上的表現。Cravens et al.（1993）則
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將績效分為銷售產出績效（銷售目標達成績效）、銷售行為績效（專業知

識績效、銷售呈現績效）與非銷售行為績效（提供資訊績效、控制費用

績效）等三種類型。此外，Baldauf and Cravens（2002）將組織績效分為

行為績效與產出績效，行為績效中分為技術知識、適應銷售、團隊工作、

銷售呈現計畫與組織支持等，而行為績效與產出績效兩者都對組織銷售

效能有正向關係。Park and Holloway（2003）則將銷售績效分成客觀績效

（財務銷售量）與主觀績效（市佔率、獲利、銷售金額、顧客保留與發

展新顧客關係），因此，一位成功的銷售人員不僅是達到組織的銷售目標

外，而更必須兼顧顧客關係的維繫之整體績效。根據文獻回顧，本研究

整理如表2.4所示：

表 2.4 銷售績效構面彙整

構面 提倡學者 本研究引用構面

市場佔有率
Behrman and Perreault（1982）；Sujan et al.（1994）；

Park and Holloway（2003）
◎

銷售金額
Behrman and Perreault（1982）；Sujan et al.（1994）；

Park and Holloway（2003）
◎

獲利 Sujan wt al.（1994）；Park and Holloway（2003） ◎

顧客維持
Crosby et al.（1990）；Sujan et al.（1994）；Park and

Holloway（2003）
◎

開發新顧客 Behrman and Perreault（1982）；Sujan et al.（1994）；

Park and Holloway（2003）

◎

銷售量

（銷售目標）

Crosby et al.（1990）；Cravens et al.（1993）；Park

and Holloway（2003）



19

表 2.4 銷售績效構面彙整（續）

構面 提倡學者 本研究引用構面

專業知識績效 Behrman and Perreault（1982）；Cravens et al.

（1993）；Baldauf and Cravens（2002）

銷售呈現績效 Cravens et al.（1993）；Baldauf and Cravens（2002）

提供資訊績效 Cravens et al.（1993）

控制費用績效 Behrman and Perreault（1982）；Cravens et al.（1993）

資料來源：整理自關國宏（2005）

綜合上述學者對銷售績效內容的論述，Park and Holloway（2003）以

客觀績效與主觀績效衡量其銷售績效，以市佔率、獲利、銷售金額、顧

客保留與發展新顧客關係等問項作為銷售績效之衡量，因此本研究在銷

售績效的衡量上，將採用Sujan et al.（1994）以及Park and Holloway（2003）

所提出之市佔率、獲利、銷售金額、顧客保留與發展新顧客關係等五題

項衡量之。

2.5 工作滿足

工作滿足（Job Satisfaction），又稱為工作滿意度，最早是由Hoppock

（1935）所提出，其指出工作滿足是指員工在心理與生理兩方面對環境

因素的滿足感受，亦即員工對工作情境的的主觀反應。Porter and Lawler

（1968）認為工作滿足是由內在滿足與外在滿足所構成；內在滿足是指

與工作本身有密切關係之報償，包含在工作中所獲得的成就感、自尊與

自主感等，外在滿足則是與工作本身無直接關係之報償，包括主管讚許、

良好工作環境與高薪資福利等，其更進ㄧ步指出滿足的程度須視個人在

工作中，實際所獲得的報酬與他所認為應得的報酬之間的差距而定，這
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種感覺主要來自個人主觀的需求。在工作情境中，若個人實得報酬與應

得報酬的差距越小，則其工作滿足的程度越大；反之，則越小。因此，

工作滿足不僅是受到內在層面（工作本身、同僚關係）影響，更會受到

外在因素（薪資、升遷）的影響，其兩者皆會影響員工的行為與意向（Tudge

et al., 2001）。

除了上述以期望差距的概念衡量工作滿足外，亦有學者認為工作滿

足是許多因素加以綜合解釋後所得到的結果。Wexley and Yukl（1977）

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；同時，Churchill et al.（1979）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認知。此外，Steers（1994）指出工作滿足乃對工作

及工作經驗的評價，進而產生愉快或積極的情緒狀態。Robbins（1996）

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，表示其對工作也抱持著愈正面的態度。

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）

此定義是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
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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

本章主要目的在說明本研究之研究方法，其根據第二章文獻探討的

理論基礎建立本研究架構，並提出研究假設、操作性定義，而以問卷作

為研究工具，再以統計方法分析實證資料，藉此驗證本研究假設。茲說

明研究架構、研究假設、研究變數操作性定義與衡量內容、資料蒐集方

法以及資料分析方法等五部份。

3.1 研究架構

回顧文獻闡述有關顧客知識管理的研究中，有研究探討顧客知識管

理與績效的影響（范惟翔等人，民95；張銘峻，民92），亦有研究指出顧

客導向對工作滿足之影響（黃品全，民94；陳協勝、蔡清陽，民95）。然

而，亦有學者提出顧客導向與工作滿足之關係並非為直接因果關係

（Donavan et al, 2004）。另外，Park and Holloway（2003）在其研究中指

出，適應性銷售行為對績效與工作滿足有顯著影響，故本研究參酌Park &

Holloway（2003）之研究，其探討銷售人員適應性銷售之研究並以適應

性銷售行為為中介變項，因此本研究根據上述學者之研究，並整合以往

學者之相關研究以形成本研究架構，如圖 3.1 所示：
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圖3.1 研究架構圖

資料來源：本研究整理

3.2 研究假設

3.2.1 顧客知識管理對適應性銷售行為與銷售績效之影響

Butler（2000）提出顧客知識的重要性之概念，該學者認為企業有效

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，因此可以瞭

解直銷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，將能夠令自己更具銷售力。Nonaka and Takechi（1995）

則認為組織能夠不斷的創新是來自於內部成員藉由分享內隱知識，並將

知識擴散到不同部門。對於直銷業而言，銷售人員的銷售經驗、銷售知

識與技巧，皆必須透過互動性的參與分享和交流，而在與他人分享的過

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（1997）指出知識管理是產品、服務和流程不斷創新的關鍵。

在直銷業中，直銷人員藉著產品、服務與銷售流程來達成績效，同時直
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銷人員扮演著企業與顧客間的橋樑，而直銷人員又與顧客有較直接的接

觸與互動，透過與顧客每一次的互動，一方面顯示出銷售人員將產品資

訊和知識與顧客交流，一方面也顯示出銷售人員將資訊和知識提供給組

織，如此一來，擴大了成員參與程度也增加組織決策速度。因此，直銷

人員若能重視並運用顧客知識，加強顧客知識管理機制，將有助於日後

陳述產品時，更瞭解顧客內心真正對產品的需要，進而在與顧客的銷售

互動中做出最適切的銷售展現。故根據上述文獻所述，本研究建立以下

假設：

H1：顧客知識管理與銷售績效之間存在顯著正向影響。

H2：顧客知識管理與適應性銷售行為之間存在顯著正向影響。

3.2.2 顧客導向對適應性銷售行為與工作滿足之影響

顧客導向通常強調銷售人員對滿足顧客需求之能力的自信（Brown et

al., 2002），其中蘊含著個人對顧客需求的關照呵護、察覺其需求與互動

以提供適切服務的傾向與動機（Donavan et al., 2004）。直銷業是個強調

與人互動的產業，故維持良好的關係往往有賴於直銷人員的維繫，而顧

客導向則有助於銷售人員及其組織維持其顧客關係。此外，顧客導向亦

會令銷售人員隨著銷售環境的不同而調整銷售方式，而在銷售人員身上

也易觀察到其銷售能力和樂於和顧客互動的特質，故在面對不同的顧客

和不同的銷售狀況時，也能夠作出適當回應（Spiro & Weitz, 1990）。因

此，愈是顧客導向的銷售人員愈是有能力且樂意為顧客服務並調整與顧

客互動方式以展現更符合賣方需求的銷售。

一個高度顧客導向的銷售人員，其行為著重於增加長期顧客滿意，

亦會避免導致顧客不滿意之行為，因此會盡量避免為了立即銷售以增加

短期的獲利而犧牲顧客的利益（Franke & Park, 2006）。另外，Donavan et
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al.（2004）也認為高度顧客導向的員工是以提高顧客的滿意度為努力的

目標，進一步達到工作滿足感。銷售人員的工作就是提供顧客服務以滿

足顧客需求，因此，越是站在顧客立場來服務顧客的銷售人員，就越能

夠滿足於與顧客互動性質的工作，故顧客導向高的人員，也較能在與顧

客的互動中獲得工作上的滿足。故根據上述文獻所述，本研究建立以下

假設：

H3：顧客導向與適應性銷售之間存在顯著正向影響。

H4：顧客導向與工作滿足之間存在顯著正向影響。

3.2.3 適應性銷售行為對銷售績效與工作滿足之影響

Barker（1999）以96位基層銷售主管為研究對象的調查發現，適應性

銷售與成功的銷售績效具正向關係。Keillor et al.（2000）探討關係銷售

行為，包含顧客導向、適應性與服務導向對個人績效（年平均銷售金額）

的關係，發現銷售行為對銷售績效有正相關。故適應性銷售將可以使銷

售人員面對問題與情境時能夠更有效率的處理，進而創造更佳的績效

（Wang & Netemeyer, 2004）。

在銷售的過程中，銷售人員在顧客與商品之間扮演著橋樑的角色，

而銷售行為更是一種溝通的過程，因此一位具適應性的銷售人員較能夠

將複雜的問題妥善的處理，並且與顧客之間有良好的關係，而工作滿意

度亦可明顯提升（Fry et al., 1986；Bejou et al., 1996）；此外，Sujan et al.

（1988）認為樂於在顧客的互動和情境中學習的銷售人員，將有助於提

昇銷售工作的樂趣，且透過適應性銷售的運用，銷售人員將增加工作樂

趣和工作滿足。故根據上述文獻所述，本研究建立以下假設：

H5：適應性銷售行為與銷售績效之間存在顯著正向影響。

H6：適應性銷售行為與工作滿足之間存在顯著正向影響。
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3.2.4 銷售績效對工作滿足之影響

績效不僅是個人，更是組織極為重視的問題，Mitchell（1996）提出，

根據內在激勵理論，銷售人員的能力和自我肯定有助於提昇銷售信心且

將反應在銷售的表現上。然而，在組織中，銷售人員的銷售績效表現將

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）。換句話說，銷售人員若獲得較

高的工作績效，則將會有較高的工作滿足感。另外，內在激勵理論中亦

提及，員工的績效表現將會使他們更加的滿意該項工作，而他們對銷售

工作的努力亦會影響工作滿足感（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。故根據上述文獻所述，

本研究建立以下假設：

H7：銷售績效與工作滿足之間存在顯著正向影響。

3.2.5 顧客知識管理與顧客導向之關聯性

現今消費者的意識攀升，對於產品的需求不僅是單純消費，而企業

為了贏得青睞，重視顧客的需求成為了企業經營的焦點。Manning and

Thorne（2002）認為在現今市場中，只滿足顧客需求是不夠的，重要的

是開發顧客潛在需求，並配合各種科技工具的應用，以更深入的了解顧

客的消費經驗，換句話說，對企業而言，顧客的知識應被有效的分析、

儲存與使用，而經由外顯與內隱知識的適當管理，將有助於銷售人員在

銷售上強化提供顧客個人化服務的能力。另外，顧客的需求也會因不同

產品與不同顧客而有所差異，因此企業若要進行顧客知識管理，則先必

須重視顧客知識的獲取及整合，此來自於銷售人員與顧客的銷售互動，

因此，銷售人員與顧客的互動愈高，愈能獲得顧客知識，而取得的知識
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透過儲存、分享與應用後，更有助於銷售人員提供滿足顧客需求的產品

或服務。故根據上述文獻所述，本研究建立以下假設：

H8：顧客知識管理與顧客導向具有關聯性。

3.3 研究變數之操作性定義與衡量內容

為了檢驗上述之研究假設，本研究試圖將觀念性架構予以操作化，

並發展相對應之問項。根據前述研究架構之概念，本研究之測量構念包

含五個部份，分別為顧客知識管理、顧客導向、適應性銷售、銷售績效

與工作滿足。茲將各研究變項定義及量表發展分別簡述如下：

3.3.1 顧客知識管理

顧客知識管理之衡量內容以 13 題來衡量，該問項依據相關文獻與

研究需要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如

下表 3.1 所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。

表 3.1 顧客知識管理之操作性定義及衡量方式

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

顧

客

知

識

管

理

銷售人員在銷

售的過程中，將

與顧客互動的

資 訊 / 知 識 取

得、儲存、分享

並應用於日後

銷售上。

觀察顧客的購買情況。

知識作為銷售的參考。

參加講習吸收更多專業知識。

將銷售經驗以書面的方式保留。

銷售內容內化成個人的知識。

將銷售紀錄或使用狀況記錄。

交流銷售經驗來互相學習。

將技能知識傳授部屬或下線。

透過聯誼交流分享銷售知識。

Demarest（1997）；

Gibbert et al.

（2002）；

溫源鳳、楊世芳、石玫

旻（民 96）；

梁定澎、歐陽彥晶

、許如欽（民 94）；

廖彥迪（民 94）
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表 3.1 顧客知識管理之操作性定義及衡量方式（續）

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

顧客資訊建檔作為銷售應用。

顧客知識作為調整銷售依據。

知識應用到實際銷售作業上。

用電腦科技處理銷售互動。

資料來源：本研究整理

3.3.2 顧客導向

顧客導向之衡量內容以 5 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.2

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。

表 3.2 顧客導向之操作性定義及衡量方式

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

顧

客

導

向

銷售人員扮演

接受顧客需求

和問題諮詢的

角色，幫助顧客

做出滿意的購

買決策。

盡可能滿足顧客的需求和目標。

建議的商品是符合顧客的需要。

與顧客討論他們的服務需求。

找出對顧客最有幫助的商品。

滿足顧客的需求達到銷售目標。

Brown et al.(2002)；

Roger et al. (2000)；

Saxe and Weitz (1982)

資料來源：本研究整理

3.3.3 適應性銷售行為

適應性銷售行為之衡量內容以 5 題來衡量，該問項依據相關文獻與

研究需要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如
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下表 3.3 所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。

表 3.3 適應性銷售行為之操作性定義及衡量方式

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

適
應
性
銷
售
行
為

與顧客的互動

中，依據銷售情

境與顧客本質

等資訊，調整其

銷售行為。

我能夠彈性使用各種銷售方式。

使用不同銷售方式是容易的。

銷售風格隨情境不同而改變。

依不同客戶用最適銷售方式。

因地制宜運用銷售方式。

Hunter and Perreault

(2006)；

Park and Holloway

(2003)；

陳崧、蔡淑芬 (2006)

資料來源：本研究整理

3.3.4 銷售績效

銷售績效之衡量內容以 5 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.4

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。

表 3.4 銷售績效之操作性定義及衡量方式

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

銷

售

績

效

以銷售額、銷售

佣金、顧客保

留、發展新顧客

與整體銷售績

效衡量之。

賺得銷售佣金高於其他同事。

在開發新客戶優於其他同事。

整體銷售績效優於其他同事。

為公司創造一個高的銷售額。

能夠積極的維持現有顧客。

Fernando and Marshall

(2004)；

Park and Holloway

(2003)；

Sujan et al. (1994)

資料來源：本研究整理
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3.3.5 工作滿足

工作滿足之衡量內容以 5 題來衡量，該問項依據相關研究文獻與研

究需要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下

表 3.5 所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。

表 3.5 工作滿足之操作性定義及衡量方式

變項 變項定義 衡量方式 參考文獻

工

作

滿

足

銷售人員對於

外在與內在的

整體感覺，而產

生 的 態 度 評

價。

我對我的工作感到滿意。

我對我的工作每天充滿熱情。

我喜歡在這家公司上班。

很滿意工作所得到的報酬。

我的工作對我來說充滿樂趣。

Lambert et al. (2007)；

Sy et al. (2006)；

Park and Holloway

(2003)

資料來源：本研究整理

3.4 問卷設計與資料收集

本研究之問卷設計共分為六個部份，分別為顧客知識管理、顧客導

向、適應性銷售、銷售績效、工作滿足與人口統計資料等，共計 39 題，

變項之衡量皆依據相關研究文獻之量表且根據本研究需要而進行修正，

其中顧客知識管理的衡量主要參酌溫源鳳等人（民 96）、梁定澎等人（民

94）與廖彥迪（民 94）所提出之衡量問項；顧客導向方面主要參酌 Brown

et al.（2002）與 Roger et al.（2000）所提出之衡量問項；適應性銷售行

為方面主要參酌 Park and Holloway（2003）與陳崧、蔡淑芬（民 95）所

提出之衡量問項；銷售績效主要是參酌 Fernando and Marshall（2004）與

Park and Holloway（2003）所提出之衡量問項；工作滿足則是參酌 Lambert

et al.（2007）和 Sy et al.（2006）所提出之衡量問項。



31

綜合上述所得到本研究之操作性定義及衡量問項，皆採李克特

（Likert）七點尺度量表衡量，而在資料收集方面則分為兩部份，第一部

份收集 30 份問卷，其目的用來確認本研究之衡量問項是否適合做為正式

問卷之用；第二部份則是進行正式問卷的發放與回收。

3.4.1 前測分析

問卷初稿設計完成後，本研究於正式問卷發放前，先將問卷之內容

語法與相關學者討論修改，其後則進行前測問卷的發放。由於正式問卷

施測對象為直銷人員，因此為了確保問卷填答的品質與取樣便利性，故

將問卷設於 my3q 網站（http：//www.my3q.com/），並請相關直銷人員連

結至該網站填答。本問卷擷取 30 份問卷以檢測問卷之信度，前測結果其

各構面之 Cronbach’s α 皆超過 0.7，KMO 值皆超過 0.5，結果如下表 3.6

所示。

表 3.6 各構面之前測結果分析

衡量構面 Cronbach’s α 衡量構面 Cronbach’s α

顧客知識管理 0.872 銷售績效 0.898

顧客導向 0.746 工作滿足 0.914

適應性銷售行為 0.886

資料來源：本研究整理

3.4.2 正式問卷與發放

在正式抽樣部分，本研究根據從事多層次傳銷其登記所在地區分

布，主要以北區、中區與南區為主，並根據直銷世紀雜誌（2006.07 月號）

所公佈的台灣多層次傳銷前 10 大排名中，採成長率最高的三家業者為抽
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樣對象，分別為安麗日用品公司、美商賀寶芙公司與美樂家公司，因此

北區、中區與南區依照滾雪球抽樣法，請該區之三家直銷公司之直銷人

員填答，共發出 300 份，回收 238 份，扣除填答不完整與無效問卷，有

效問卷數為 213 份，回收率為 67.62%。

此外，在進行結構方程分析時，在所需的樣本數方面，依據 Joreskog

and Sorbom（1993）指出，樣本數 N 宜大於 K（K−1）/ 2 為最佳，其中

K 為觀測變數之個數，理想指標為 78，而 Anderson and Gerbing（1988）

認為，樣本數宜大於 200；另外，根據 Hayduk（1987）其研究之經驗顯

示，在進行結構分析之樣本數大致在 50~500 份為宜，倘若樣本數少於

50，則無法達到收斂，而本研究樣本數為 213，有效樣本大於 200，故應

可以接受。

3.5 資料分析方法

本研究問卷回收後，先經人工檢查並將資料予以編碼登錄，其資料

分析分為基本分析與整體模式分析兩部份。在基本分析方面，本研究以

SPSS 10.0 統計軟體作為分析工具，分析包含敘述性統計分析、信度分析、

探索性因素分析、皮爾森（Pearson）相關分析、典型相關分析；在整體

模式方面，本研究使用線性結構方程式（Structural Equation Model,SEM）

探討架構之因果關係，其包含了因素分析及路徑分析以及觀察資料適合

度等，透過以上之觀察值找出合適的模式，因此本研究以 AMOS 5.0 統

計軟體進行效度及結構模式配適度分析。

3.5.1 敘述性統計分析

敘述性統計分析是用以說明樣本資料結構，是將問卷基本資料與研

究之各構面進行次數分配、百分比、平均數及標準差等基本統計分析，
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以將受測者對各變數之意見作一概略描述。本研究透過敘述性統計衡量

受測者回答各問項之平均數與標準差，藉以瞭解受測者之分布情形，分

析的項目包含性別、年齡、工作性質、工作年資、教育程度、平均月收

入等六項。

3.5.2 信度分析

在信度的檢測方面，本研究採用社會科學領域中使用最為廣泛的

Cronbach’s α 係數值來檢測問卷中同一構面裡，題項的內部一致性。一般

而言，Cronbach’s α 係數值大於 0.7代表內部一致性越高，表示量表具有

相當高的穩定性與精確性；Cronbach’s α係數值小於 0.35 則表示內部一致

性過低（榮泰生，民 95；林震岩，民 95）。

此外，在使用內部一致性分析篩選題項時，當項目總相關值

（Item-Total Correlation）過低或為負值時應考慮予以刪除，以提高量表

信度。具體而言，項目總相關值以 0.4 為其衡量標準，此外，再檢視變數

信度的部份，若刪除該題項能提升 Cronbach’s α 的係數值，也就是表示能

夠提升整體量表信度時，則可考慮刪除該題項（榮泰生，民 95；林震岩，

民 95）。

3.5.3 探索性因素分析

探索性因素分析的目的在於從一群雜亂無章的變數中找出共同的屬

性，以將許多變數中關係密切的變數組合成數目較少的幾個並足以影響

原始資料的共同因素，進而達到簡化的目的。本研究將問卷中各構面進

行探索性因素分析，以萃取出變數中重要的因素。

本研究採取主成分因素分析法（Principal Component Analysis）選取

特 徵 値 （Eigenvalue）大於 1 之因素，以最大變異數轉軸法（Varimax
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Rotation）轉軸，而以 0.5 作為最低顯著的因素負荷量（Factor Loading），

進一步刪除題項中不適合之問項。

3.5.4 效度分析

在效度的檢測方面，本研究以驗證性因素分析探討構面效度，並以

內容效度（Content Validity）與建構效度（Construct Validity）來衡量各構

面的效度。

1. 內容效度（Content Validity）

內容效度是指量表內容是否涵蓋所要衡量的構念，亦即量表是否能

夠適切的涵蓋研究主題的需求。

2. 建構效度（Construct Validity）

建構效度是指量表能夠測量所建構理論的某概念或特質的程度。本

研究將以收斂效度（Convergent Validity）表示之。

（1）收斂效度：

收斂效度用於當量表欲評估之特質缺乏黃金標準的效標時，則以此

量表與理論上評量相關特質的量表之間的關連程度代表之。

（2）區別效度：

區別效度是指量表可否區別與測量特質不相關的因素。本研究依據

Anderson and Gerbing（1988）的建議進行區別效度之檢定，其方式為將

兩兩構面的相關係數限定為 1，然後將此限定模式與未限定之原衡量模式

進行卡方差異性檢定，如 果 限定 模 式 之 卡 方 値 較 未 限定 之 原 衡量模 式 之

卡 方 値 為 大 ，且達顯著水準時，則表示此兩構面間具有區別效度。

3.5.5 皮爾森（Pearson）相關分析

相關分析是用來檢視兩兩變數線性關係強度的統計技術，其係數值
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介於-1~1 之間。相關係數無法判斷因果關係，只能夠判別變數之間的關

係強度，其中又分為完全正相關、正相關、負相關、完全負相關、零相

關等五種情形（林震岩，民 95）。本研究使用皮爾森（Pearson）積差相

關分析方法，以瞭解各構面間的相關程度並作為其他分析方法之基礎。

3.5.6 典型相關分析

本研將藉由典型相關分析來探討顧客知識管理與顧客導向兩構念之

間的關連性，由典型方程組建立，再透過 Bartlett（1947）所提出的統計

量進行顯著性檢定，其次估計典型負荷量（＞0.3），計算與解釋重疊指數

（＞5％），進一步找出相關程度最大之線性組合。

3.5.7 結構模型與配適度分析

本研究目的之一即在檢驗顧客知識管理、顧客導向與適應性銷售行

為對銷售績效與工作滿足之整體架構的模式配適度，故本研究採用

AMOS 5.0 統計軟體，建立結構方程式模型（Structural Equation Model,

SEM），檢定變數的路徑係數是否顯著，藉以驗證研究假說。結構關係模

式是社會及行為科學研究中常常用來探討因果模式的工具，它整合了因

素分析與路徑分析，處理社會科學研究當中最棘手的潛在變項問題，利

用線性結構關係模式來探討變項間的因果關係，驗證施測所得之觀察資

料適合度（Fit），以找出合適的模式。

在模式分析方面，本研究採用 AMOS 5.0 統計軟體進行結構方程式

模型之分析。整體模式配適度主要在評量整體模式與觀察資料的配適程

度，即模式的外在品質。在整體模式配適度方面，Hair et al.（1998）將

其分為三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量、簡要適合度衡量，

分別簡述如下（蕭文龍，民 96；黃芳銘，民 96）：
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1. 絕對適合度衡量

絕對適合度衡量主要是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩

陣的程度，其衡量指標包括卡方統計值（ 2）、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）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。

2. 增量適合度衡量

增量適合度衡量是用來比較所發展的理論模式與虛無模式，其衡量

指標包含調整的適合度指標（AGFI）、基準的配合指標（NFI）、比較配

合指標（CFI）。

3. 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。常用的衡量指

標包括簡要的基準配合指標（PNFI）、簡要的適合度指標（PGFI）。
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第四章 研究結果與分析

本章節第一節將先針對所蒐集的樣本資料進行描述性統計分析與多

變量分析；第二節則運用 Cronbach’s α 係數來檢定各構面之信度，並使用

探索性因素分析與驗證性因素分析進行效度之討論；第三節則運用相關

分析探討各構面之相關係數矩陣；第四節則運用線性結構方程模式來驗

證整體模式之配適度與假設驗證之討論及間接效果之探討。

4.1 樣本之描述性統計分析

此部份包含樣本的基本資料之描述，以及各變數之次數分析、百分

比分析，藉以瞭解樣本之分布情形，其彙整如下表 4.1 所示。

表 4.1 描述性統計分析

項目 樣本數 百分比 累積百分比

性別

男

女

89

124

41.8

58.2

41.8

100.0

年齡

20~29歲 107 50.2 50.2

30~39歲 68 31.9 82.1

40~49歲 34 16.0 98.1

50歲以上 4 1.9 100.0

工作性質

兼職

全職

123

90

57.7

42.3

57.7

100.0
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表 4.1 描述性統計分析（續）

項目 樣本數 百分比 累積百分比

銷售年資

5 年內 125 58.7 58.7

6~10 年 65 30.5 89.2

11~15 年 18 8.5 97.7

16 年以上 5 2.3 100.0

教育程度

高中職 121 56.8 56.8

專科/大學 91 42.7 99.5

碩士(含)以上 1 0.5 100.0

月收入(含佣金)

30,000 元以下 102 47.9 47.9

30,001~50,000 元 63 29.6 77.5

50,001~70,000 元 30 14.1 91.6

70,001~90,000 元 15 7.0 98.6

90,001 元以上 3 1.4 100.0

資料來源：本研究整理

從表 4.1 中顯示，受訪者中男性 89 位（41.8%）、女性 124 位（58.2%）；

年齡在 20~29 歲 107 位（50.2%）、30~39 歲 68 位（31.9%）、40~49 歲 34

位（16.0%）、50 歲以上 4 位（1.9%）；工作性質為兼職 123 位（57.7%）、

全職 90 位（42.3%）；銷售年資在 5 年內 125 位（58.7%）、6~10 年 65 位

（30.5%）、11~15 年 18 位（8.5%）、16 年以上 5 位（2.3%）；教育程度在

高中職 121 位（56.8%）、專科/大學 91 位（42.7%）、碩士以上 1 位（0.5%）；

月收入(含佣金)在 30,000 以下 102 位（47.9%）、30,001~50,000 元 63 位

（29.6%）、50,001~70,000 元 30 位（14.1%）、70,001~90,000 元 15 位
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（7.0%）、90,001 元以上 3 位（1.4%）。

因此本次受訪者以女性居多 58.2%（男性占 41.8%）；年齡在 20~29

歲最多（50.2%）；工作性質方面以兼職 57.7% 居多（全職占 42.3%）；銷

售年資多數在 5 年內（58.7%），教育程度在高中職 56.8%居多，月收入(含

佣金)在 30,000 以下（47.9%）最多。

此外，本研究為了瞭解人口統計變項是否會影響各構面，因此本研

究運用多變量變異數分析，將性別、年齡、工作性質、銷售年資、教育

程度與月收入(含佣金)等變數進行多變量分析，並使用 Wilks' Lambda 係

數檢定整體是否有顯著差異，再以 F 檢定來判斷各別單變量差異的顯著

情形，如達顯著者則以 Scheffe 法進行事後比較，做差異性分析，以瞭解

群組之間的差異是否有顯著性。如表 4.2 所示，其分析結果皆未達顯著水

準，表示人口統計變項在本研究的各構面上無顯著差異。

表 4.2 人口統計變項之多變量分析結果彙整

人口統計變項 Wilks' Lambda F 值

1.性別 0.974 0.618

2.年齡 0.872 1.076

3.工作性質 0.978 0.515

4.銷售年資 0.849 1.296

5.教育程度 0.922 1.954

6.月收入(含佣金) 0.873 0.796

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

4.2 信度與效度分析

本研究分別以 Cronbach’s α 係數、探索性因素分析與驗證性因素分
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析來說明本研究量表之信度與效度。探索性因素分析以共同性係數大於

0.5 作為選取題項之準則，驗證性因素分析則以個別題項信度、因素負荷

量、衡量誤差、個別構面配適值及構面的相關程度為衡量準則。本研究

的問卷題項採用探索性因素分析與驗證性因素分析，其中探索性因素分

析各構面之 Cronbach’s α 係數均在 0.8 以上，表示構面衡量具有相當之信

度。此外，本研究問卷內容均根據國內外相關文獻，並經由專家學者檢

視與前測，因此量表具有相當之內容效度。

4.2.1 信度分析

本研究以內部一致性係數（Cronbach’s α）分析各構面量表的信度，

顧客知識管理量表信度分析結果如表 4.3 所示，其 Cronbach’s α 係數為

0.913；顧客導向量表信度分析結果如表 4.4 所示，其 Cronbach’s α 係數為

0.883；適應性銷售行為量表信度分析結果如表 4.5 所示，其 Cronbach’s α

係數為 0.879；銷售績效量表信度分析結果如表 4.6 所示，其 Cronbach’s α

係數為 0.916；工作滿足量表信度分析結果如表 4.7 所示，其 Cronbach’s α

係數為 0.904。整體而言，各構面量表的信度水準均超過 Hair et al.（1998）

所建議可接受之 0.7 的水準，故本研究問卷中的各構面之題項都具有良好

的信度。
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表 4.3 顧客知識管理信度分析結果

量表問項 Item-Total
Correlation

Alpha If Item
Deleted Cronbach’s α

P101.觀察顧客的購買情況。 0.606 0.856

P102.知識作為銷售的參考。 0.692 0.842

P103.參加講習吸收更多知識。 0.754 0.831

P104.將銷售經驗以書面方式保留。 0.649 0.850

P105.銷售內容內化成個人的知識。 0.679 0.844

P106.將銷售紀錄或使用狀況記錄。 0.633 0.852

0.868

P107.交流銷售經驗來互相學習。 0.693 0.749

P108.將技能知識傳授部屬或下線。 0.687 0.754

P109.透過聯誼交流分享銷售知識。 0.669 0.776

0.825

P110.顧客資訊建檔作為銷售應用。 0.668 0.776

P111.顧客知識作為調整銷售依據。 0.736 0.744

P112.知識應用到實際銷售作業上。 0.693 0.764

P113.用電腦科技處理銷售互動。 0.525 0.837

0.828

構面整體信度：0.913

資料來源：本研究整理

表 4.4 顧客導向信度分析結果

量表問項 Item-Total
Correlation

Alpha If Item
Deleted Cronbach’s α

p201.盡可能滿足顧客的需求和目標。 0.710 0.860

p202.建議的商品是符合顧客的需要。 0.776 0.844

p203.與顧客討論他們的服務需求。 0.747 0.852

p204.找出對顧客最有幫助的商品。 0.688 0.866

p205.滿足顧客的需求達到銷售目標。 0.678 0.867

0.883

資料來源：本研究整理
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表 4.5 適應性銷售行為信度分析結果

量表問項 Item-Total
Correlation

Alpha If Item
Deleted Cronbach’s α

P302.使用不同銷售方式是容易的。 0.715 0.858

P303.銷售風格隨情境不同而改變。 0.726 0.849

P304.依不同客戶用最適銷售方式。 0.726 0.849

P305.因地制宜運用銷售方式。 0.813 0.816

0.879

資料來源：本研究整理

表 4.6 銷售績效信度分析結果

量表問項 Item-Total
Correlation

Alpha If Item
Deleted Cronbach’s α

P401.賺得銷售佣金高於其他同事。 0.813 0.891

P402.在開發新客戶優於其他同事。 0.812 0.891

P403.整體銷售績效優於其他同事。 0.773 0.899

P404.為公司創造一個高的銷售額。 0.805 0.893

P405.能夠積極的維持現有顧客。 0.718 0.910

0.916

資料來源：本研究整理
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表 4.7 工作滿足信度分析結果

量表問項 Item-Total
Correlation

Alpha If Item
Deleted Cronbach’s α

P501.我對我的工作感到滿意。 0.721 0.891

P502.我對我的工作每天充滿熱情。 0.824 0.869

P503.我喜歡在這家公司上班。 0.795 0.875

P504.很滿意工作所得到的報酬。 0.699 0.895

P505.我的工作對我來說充滿樂趣。 0.759 0.883

0.904

資料來源：本研究整理

4.2.2 探索性因素分析

探索性因素分析主要在驗證各構面之建構效度，以確保各構面之解

釋力與穩定性。本研究在進行因素分析之前，以 KMO 與 Bartlett 的球形

檢定來確定是否適合進行因素分析，其後採主成分分析（Principal

Components Analysis）與最大變異數轉軸法，保留特徵值大於 1 的研究

變項，並萃取共同性係數大於 0.5 作為選取題項之準則。

本研究結果如下表 4.8~4.12 所示，顧客知識管理共 13 個題項，KMO

值為 0.907，經探索性因素分析萃取出 3 個因素，分別命名為知識取得、

知識分享與知識應用，累積解釋變異量 66.602%為，特徵值分別為 6.384、

1.199、1.075；顧客導向共 5 個題項，KMO 值 0.874 為，經探索性因素分

析萃取出 1 個因素，累積解釋變異量為 68.244，特徵值為 3.412；適應性

銷售行為共 5 個題項，KMO 值為 0.828，經探索性因素分析萃取出 1 個

因素，累積解釋變異量為 73.799，特徵值為 2.952；銷售績效共 5 個題項，

KMO 值為 0.873，經探索性因素分析萃取出 1 個因素，累積解釋變異量

為 74.891，特徵值為 3.745；工作滿足共 5 個題項，KMO 值為 0.879，經

探索性因素分析萃取出 1 個因素，累積解釋變異量為 72.313，特徵值為
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3.616，結果顯示本研究建構之五個構面的建構效度均達理想水準。

表 4.8 顧客知識管理探索性因素分析之結果

構面與問項
因素
負荷量

共同性 特徵值
累積解釋
變異量(%)

（F1）顧客知識管理（KMO=0.907） 66.602

（fac11）知識取得 6.384

P101.觀察顧客的購買情況。 0.696 0.553

P102.知識作為銷售的參考。 0.781 0.671

P103.參加講習吸收更多知識。 0.776 0.727

P104.將銷售經驗以書面方式保留。 0.647 0.567

P105.銷售內容內化成個人的知識。 0.719 0.642

P106.將銷售紀錄或使用狀況記錄。 0.633 0.534

（fac12）知識分享 1.199

P107.交流銷售經驗來互相學習。 0.797 0.749

P108.將技能知識傳授部屬或下線。 0.795 0.749

P109.透過聯誼交流分享銷售知識。 0.755 0.691

（fac13）知識應用 1.075

P110.顧客資訊建檔作為銷售應用。 0.645 0.692

P111.顧客知識作為調整銷售依據。 0.795 0.750

P112.知識應用到實際銷售作業上。 0.688 0.689

P113.用電腦科技處理銷售互動。 0.742 0.644

資料來源：本研究整理
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表 4.9 顧客導向探索性因素分析之結果

構面與問項
因素
負荷量 共同性 特徵值

累積解釋
變異量(%)

（F2）顧客導向（KMO=0.874）

p201.盡可能滿足顧客的需求和目標。 0.820 0.673

3.412 68.244

p202.建議的商品是符合顧客的需要。 0.867 0.752

p203.與顧客討論他們的服務需求。 0.845 0.714

p204.找出對顧客最有幫助的商品。 0.802 0.643

p205.滿足顧客的需求達到銷售目標。 0.794 0.630

資料來源：本研究整理

表 4.10 適應性銷售行為探索性因素分析之結果

構面與問項
因素
負荷量

共同性 特徵值
累積解釋
變異量(%)

（F3）適應性銷售行為（KMO=0.828） 2.952 73.799

P302.使用不同的銷售方式是容易的。 0.839 0.704

P303.銷售風格隨情境不同而改變。 0.847 0.717

P304.依不同客戶用最適銷售方式。 0.846 0.715

P305.因地制宜運用銷售方式。 0.903 0.816

資料來源：本研究整理
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表 4.11 銷售績效探索性因素分析之結果

構面與問項
因素
負荷量 共同性 特徵值

累積解釋
變異量(%)

（F4）銷售績效（KMO=0.873）

P401.賺得銷售佣金高於其他同事。 0.886 0.785

3.745 74.891

P402.在開發新客戶優於其他同事。 0.885 0.784

P403.整體銷售績效優於其他同事。 0.858 0.737

P404.為公司創造一個高的銷售額。 0.879 0.773

P405.能夠積極的維持現有顧客。 0.816 0.666

資料來源：本研究整理

表 4.12 工作滿足探索性因素分析之結果

構面與問項
因素
負荷量

共同性 特徵值
累積解釋
變異量(%)

（F5）工作滿足（KMO=0.879）

P501.我對我的工作感到滿意。 0.823 0.677

3.616 72.313

P502.我對我的工作每天充滿熱情。 0.896 0.802

P503.我喜歡在這家公司上班。 0.876 0.768

P504.很滿意工作所得到的報酬。 0.804 0.647

P505.我的工作對我來說充滿樂趣。 0.849 0.721

資料來源：本研究整理

4.2.3 驗證性因素分析

本研究將以驗證性因素分析檢驗各構面之效度，驗證性因素分析係

以衡量模式進行模式的配適度檢定，以檢定各構面是否具有足夠的收斂

效度（Convergent Validity）與區別效度（Discriminative Validity）。

1. 收斂效度分析
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顧客知識管理之驗證性因素分析結果如下表4.13所示，其模式之適合

度指標中GFI、NFI、CFI分別為0.907、0.904、0.944，均超過0.9的理想水

準，而RMR為0.040，亦符合在0.05以內的準則，且各衡量題項的因素負

荷量之P值均達顯著水準，故顯示顧客知識管理構面各題項之收斂效度是

在可接受的範圍內。

表4.13 顧客知識管理之驗證性因素分析與t值結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

第一階

（F1）顧客知識管理

P101.觀察顧客的購買情況。 0.63*** 0.45 0.39 6.91

P102.知識作為銷售的參考。 0.68*** 0.38 0.46 7.21

P103.參加講習吸收更多知識。 0.75*** 0.33 0.56 7.65

P104.將銷售經驗以書面方式保留。 0.68*** 0.51 0.47 7.27

P105.銷售內容內化成個人的知識。 0.69*** 0.51 0.48 7.33

P106.將銷售紀錄或使用狀況記錄。 0.66*** 0.48 0.44 7.14

P107.交流銷售經驗來互相學習。 0.68*** 0.45 0.46 7.23

P108.將技能知識傳授部屬或下線。 0.65*** 0.48 0.43 7.09

P109.透過聯誼交流分享銷售知識。 0.65*** 0.58 0.43 7.07

P110.顧客資訊建檔作為銷售應用。 0.71*** 0.42 0.50 7.41

P111.顧客知識作為調整銷售依據。 0.67*** 0.48 0.45 7.19

P112.知識應用到實際銷售作業上。 0.70*** 0.47 0.49 7.35

P113.用電腦科技處理銷售互動。 0.53*** 0.57 0.29 6.91
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表4.13 顧客知識管理之驗證性因素分析與t值結果（續）

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

第二階

（F1）顧客知識管理

(fac11) 知識取得 0.84*** 0.10 0.71 10.17

(fac12) 知識分享 0.84*** 0.16 0.71 9.97

(fac13) 知識應用 0.86*** 0.14 0.73 10.17

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

註：SMC 及為標準化之值

顧客導向之驗證性因素分析結果如下表4.14所示，其模式之適合度指

標中GFI、NFI、CFI分別為0.988、0.988、0.997，均超過0.9的理想水準，

而RMR為0.012，亦符合在0.05以內的準則，且各衡量題項的因素負荷量

之P值均達顯著水準，故顯示顧客導向構面各題項之收斂效度是在可接受

的範圍內。
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表4.14 顧客導向之驗證性因素分析與t值結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

（F2）顧客導向
p201.盡可能滿足顧客的需求和目標。 0.76*** 0.28 0.58 10.51

p202.建議的商品是符合顧客的需要。 0.84*** 0.22 0.71 11.54

p203.與顧客討論他們的服務需求。 0.81*** 0.22 0.66 11.12

p204.找出對顧客最有幫助的商品。 0.74*** 0.32 0.55 10.20

p205.滿足顧客的需求達到銷售目標。 0.72*** 0.26 0.52 10.51

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

註：SMC 及為標準化之值

適應性銷售行為之驗證性因素分析結果如下表4.15所示，其模式之適

合度指標中GFI、NFI、CFI分別為0.997、0.997、0.998，均超過0.9的理想

水準，而RMR為0.006，亦符合在0.05以內的準則，且各衡量題項的因素

負荷量之P值均達顯著水準，故顯示適應性銷售行為構面各題項之收斂效

度是在可接受的範圍內。
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表4.15 適應性銷售行為之驗證性因素分析與t值結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

（F3）適應性銷售行為

P302.使用不同銷售方式是容易的。 0.76*** 0.20 0.58 13.12

P303.銷售風格隨情境不同而改變。 0.78*** 0.29 0.61 13.50

P304.依不同客戶用最適銷售方式。 0.79*** 0.25 0.62 13.68

P305.因地制宜運用銷售方式。 0.90*** 0.27 0.81 13.12

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

註：SMC 及為標準化之值

銷售績效之驗證性因素分析結果如下表4.16所示，其模式之適合度指

標中GFI、NFI、CFI分別為0.954、0.966、0.972，均超過0.9的理想水準，

而RMR為0.026，亦符合在0.05以內的準則，且各衡量題項的因素負荷量

之P值均達顯著水準，故顯示銷售績效構面各題項之收斂效度是在可接受

的範圍內。
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表4.16 銷售績效之驗證性因素分析與t值結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

（F4）銷售績效

P401.賺得銷售佣金高於其他同事。 0.87*** 0.24 0.75 13.02

P402.在開發新客戶優於其他同事。 0.87*** 0.23 0.75 16.43

P403.整體銷售績效優於其他同事。 0.82*** 0.29 0.68 15.03

P404.為公司創造一個高的銷售額。 0.84*** 0.26 0.70 15.44

P405.能夠積極的維持現有顧客。 0.75*** 0.41 0.56 13.02

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

註：SMC 及為標準化之值

工作滿足之驗證性因素分析結果如下表4.17所示，其模式之適合度指

標中GFI、NFI、CFI分別為0.974、0.981、0.988，均超過0.9的理想水準，

而RMR為0.020，亦符合在0.05以內的準則，且各衡量題項的因素負荷量

之P值均達顯著水準，故顯示工作滿足構面各題項之收斂效度是在可接受

的範圍內。
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表4.17 工作滿足之驗證性因素分析與t值結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量
()

衡量
誤差

題項信度
R2

（SMC）
t-Values

（F5）工作滿足

P501.我對我的工作感到滿意。 0.78*** 0.32 0.61 12.38

P502.我對我的工作每天充滿熱情。 0.88*** 0.20 0.78 13.92

P503.我喜歡在這家公司上班。 0.85*** 0.27 0.72 13.27

P504.很滿意工作所得到的報酬。 0.74*** 0.40 0.54 11.23

P505.我的工作對我來說充滿樂趣。 0.80*** 0.31 0.64 12.38

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

註：SMC 及為標準化之值

2. 區別效度分析

本研究依據 Anderson and Gerbing（1988）的建議進行區別效度之檢

定，其方式為將兩兩構面的相關係數限定為 1，然後將此限定模式與未限

定之原衡量模式進行卡方差異性檢定，如 果 限定 模 式 之 卡 方 値 較 未 限定

之 原 衡量模 式 之 卡 方 値 為 大 ，且達顯著水準時，則表示此兩構面間具有

區別效度。本研究之區別效度分析結果如表 4.18 所示，表中資料顯示出

各構面中的兩兩構面之相關係數限定為 1 時，其 限定 模 式 之 卡 方 値 均 較

未 限定 模 式 之 卡 方 値 為 大 ，因此表示各構面間具有區別效度。
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表 4.18 區別效度分析結果

模 式
未限定模式

2 値
d.f.

限定模式
2 値

d.f. 2

顧客知識管理 顧客導向 43.923 19 133.749 20 89.826***

適應性銷售行為 16.266 13 63.130 14 46.864***

銷售績效 56.449 19 137.423 20 80.974***

工作滿足 36.990 19 123.653 20 86.663***

顧客導向 適應性銷售行為 42.945 26 111.873 27 68.928***

銷售績效 89.363 34 200.443 35 111.08***

工作滿足 48.057 34 148.046 35 99.989***

適應性銷售行為 銷售績效 70.647 26 122.417 27 51.77***

工作滿足 40.940 26 94.209 27 53.269***

銷售績效 工作滿足 62.512 34 130.940 35 68.428***

2 =限定模式 2 値 －未限定模式 2 値 *P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001

4.3 相關分析

本研究採用 Pearson 積差相關係數進行相關分析，各構面之平均數、

標準差與相關矩陣值列示如下表 4.19 所示，各變項之構面間皆呈現顯著

相關，對於研究假設有初步的支持。

表 4.19 研究變項之平均數、標準差與相關分析彙整表

變項 平均數 標準差 F1 F2 F3 F4 F5

F1 顧客知識管理 5.758 0.654 1.00

F2 顧客導向 6.000 0.677 0.672*** 1.00

F3 適應性銷售行為 5.769 0.711 0.626*** 0.570*** 1.00

F4 銷售績效 5.392 0.828 0.445*** 0.309*** 0.470*** 1.00

F5 工作滿足 5.441 0.797 0.451*** 0.440*** 0.439*** 0.441*** 1.00

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



54

4.4 典型相關分析

本研究利用典型相關分析探討顧客知識管理與顧客導向兩變項之間

的相互關係，進一步尋找潛在典型因素，其結果如下表4.20所示。其中顧

客知識管理（知識取得、知識分享、之適應用）與顧客導向（對工作感

到滿意、對工作充滿熱情、喜歡在這家公司上班、喜歡這份工作的報酬、

這工作對我來說充滿樂趣）間共有二組典型係數達顯著水準，表示兩組

變項之間有二組顯著地不同線性組合關係，第一組典型相關係數為

0.481，第二組典型相關係數為0.096。

表4.20 顧客知識管理與顧客導向之典型相關整體模式評估

典型相關

統計摘要 1 2 3

特徵值 0.927 0.106 0.003

典型相關係數 0.481 0.096 0.003

Wilk’s 値 0.46801 0.90175 0.99738

F値 11.95231 2.73310 0.18144

顯著性（P值） 0.000 0.006 0.909

資料來源：本研究整理

本研究進一步分析其第一組與第二組之典型相關路徑，表4.21顯示該

兩組線性組合之典型因素、解釋變異量與重疊指數。第一組典型相關中，

顧客知識管理的第一典型因素（ 1）與顧客導向（ 1）的第一典型因素

之典型相關係數為0.481。顧客知識管理的第一典型因素（ 1）可解釋三

項顧客知識管理之變異量的72.075%；而顧客導向的第一典型因素（ 1）

可解釋五項顧客導向之變異量的64.486%，而兩者重疊的部份則分別為



55

34.668%與31.018%。第二組典型相關中，顧客知識管理的第二典型因素

（ 2）與顧客導向（ 2）的第二典型因素之典型相關係數為0.096。顧客

知識管理的第二典型因素（ 2）可解釋三項顧客知識管理之變異量的

13.293%；而顧客導向的第二典型因素（ 2）可解釋五項顧客導向之變異

量的10.598%，而兩者重疊的部份則分別為1.275%與1.016%。

表4.21 顧客知識管理與顧客導向之典型相關分析

典型因素 典型因素
顧客知識管理 1 2 顧客導向 1 2

知識取得 -0.786 0.443
盡可能滿足顧客的

需求和目標。
-0.735 0.654

知識分享 -0.881 0.250
建議的商品是符合

顧客的需要。
-0.810 0.152

知識應用 -0.892 -0.375
與顧客討論他們的

服務需求。
-0.843 -0.073

找出對顧客最有幫

助的商品。
-0.914 -0.183

藉由滿足顧客需求

達到銷售目標。
-0.695 0.201

解釋變異量 72.075% 13.293% 解釋變異量 64.486% 10.598%

重疊指數 34.668% 1.275% 重疊指數 31.018% 1.016%

資料來源：本研究整理

註：若控制變項負荷量和效標變項組有相同的標記，則有正相關；若控制變數負荷量

和效標變數組有反向標記，則為負相關。

顧客知識管理與顧客導向之典型相關分析模型如下圖4.1所示。綜合

上述典型相關分析的結果，顧客知識管理的三個控制變項（知識取得、



56

知識分享、知識應用），係透過兩個典型因素影響顧客導向的五個效標變

項（盡可能滿足顧客的需求和目標、建議的商品是符合顧客的需要、與

顧客討論他們的服務需求、找出對顧客最有幫助的商品、藉由滿足顧客

需求達到銷售目標），其中以第一個典型因素的解釋變異量較大，達

72.075%，第二個典型因素的解釋變異量較小，僅13.293%。因此，顧客

知識管理的三個控制變項主要是藉由第一典型相關因素影響顧客導向的

五個效標變項。此外，顧客知識管理的三個控制變項中與第一典型相關

因素（ 1）較高且典型相關負荷量達0.7以上者有三個，依序為知識應用、

知識分享、知識取得，而顧客導向的五個校標變項中與第一典型相關因

素（ 1）較密切且典型相關負荷量達0.7以上者有四個，依序為找出對顧

客最有幫助的商品、與顧客討論他們的服務需求、建議的商品是符合顧

客的需要、盡可能滿足顧客的需求和目標。因此，顧客知識管理是以知

識應用、知識分享、知識取得影響顧客導向之找出對顧客最有幫助的商

品、與顧客討論他們的服務需求、建議的商品是符合顧客的需要、盡可

能滿足顧客的需求和目標。因此本研究假設H8：顧客知識管理與顧客導

向具有關聯性獲得支持。
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圖4.1 顧客知識管理與顧客導向之典型相關模型

資料來源：本研究整理

4.5 結構模式配適度分析

4.5.1 樣本適切性

SEM（Structural Equation Models）可檢驗整體研究模型與資料間的

配適程度，以及模式中各潛在變項的因果關係。然而在進行結構方程分

析時，在所需的樣本數方面，Anderson and Gerbimg（1988）認為，樣本

數應大於 200 才宜進行，而根據 Hayduk（1987）其研究之經驗顯示，在

進行結構分析之樣本數大致在 50~500 份為宜，倘若樣本數少於 50，則無

法達到收斂，而本研究樣本數為 213，故應可以接受。

4.5.2 模式內在結構適配度（Fit of Internal Structure of Model）

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、各指
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標及潛在變項的信度等，乃是分析模式的內在品質。模式內在品質的判

斷指標包含個別項目信度（Individual Item Reliability）、估計參數是否都

達顯著水準。個別項目的信度即為各變項的R 2 （Squared Multiple

Correlation, SMC）值，主要是衡量個別項目與潛在變項的線性相關強度，

R 2 值越接近1，表示其線性相關強度越強，模式的內在品質越佳，且該個

別項目越適合當成該潛在變項的衡量工具。Bagozzi and Yi（1988）認為

理想觀測變數的SMC值應大於0.5，而如下表4.22所示，本研究各變項的

R 2 値 亦 接 近或 超 過0.5的可接受水準，故表示本研究模式應具有良好的內

在結構適配度。

表4.22 模式內在結構適配度分析結果

MLE的估計值
變項

因素負荷量() 衡量誤差

題項信度
R2（SMC）

（F1）顧客知識管理

fac11.知識取得 0.76*** 0.21 0.58

fac12.知識分享 0.77*** 0.27 0.59

fac13.知識應用 0.82*** 0.19 0.67

（F2）顧客導向

p201.盡可能滿足顧客的需求和目標。 0.73*** 0.31 0.54

p202.建議的商品是符合顧客的需要。 0.84*** 0.23 0.70

p203.與顧客討論他們的服務需求。 0.82*** 0.22 0.66

p204.找出對顧客最有幫助的商品。 0.77*** 0.29 0.60

p205.藉由滿足顧客的需求達到銷售目標。 0.70*** 0.28 0.48
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表4.22 模式內在結構適配度分析結果（續）

MLE的估計值
變項

因素負荷量() 衡量誤差

題項信度
R2（SMC）

（F3）適應性銷售行為

P302.使用不同的銷售方式對我是容易的。 0.76*** 0.20 0.58

P303.銷售風格隨著銷售情境不同而改變。 0.79*** 0.27 0.63

P304.依不同客戶使用最適合的銷售方式。 0.79*** 0.24 0.63

P305.我能因地制宜，運用最妥善的銷售方

式銷售。
0.88*** 0.19 0.78

（F4）銷售績效

P401.賺得的銷售佣金高於公司其他同事。 0.84*** 0.28 0.71

P402.在開發新客戶的表現優於其他同事。 0.88*** 0.21 0.77

P403.整體銷售績效的表現優於其他同事。 0.84*** 0.27 0.70

P404.能為公司創造一個高的銷售額。 0.84*** 0.25 0.70

P405.能夠積極的維持現有顧客。 0.72*** 0.46 0.52

（F5）工作滿足

P501.我對我的工作感到滿意。 0.74*** 0.37 0.55

P502.我對我的工作幾乎每天都充滿熱情。 0.85*** 0.24 0.73

P503.我喜歡在這家公司上班。 0.85*** 0.26 0.73

P504.很滿意這份工作所得到的報酬。 0.74*** 0.40 0.55

P505.我的工作對我來說充滿樂趣。 0.83*** 0.27 0.69

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

4.5.3 整體模式適配度（Overall Model Fit）

整體模式適配度主要是在評量整體模式與觀察資料的適配程度，亦

即模式的外在品質，而整體模式的適配可分為絕對適合度衡量、增量適

合度衡量以及簡要適合度衡量（Hair et al., 1998）。本研究依Byrne（2001）
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的建議，進一步檢視分析結果修正指標（M.I.），以作為最終模式修正之

探討。本研究整體理論模式的適配度分析結果如下表4.23所示。

1. 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（ 2）、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）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。

2. 增量適合度衡量

增量適合度衡量是用來比較所發展的理論模式與虛無模式，其衡量

指標包含調整的適合度指標（AGFI）、基準的配合指標（NFI）、比較配

合指標（CFI）。

3. 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。常用的衡量指

標包括簡要的基準配合指標（PNFI）、簡要的適合度指標（PGFI）。

表4.23 整體模式適配度分析結果

適配指標 研究架構模式 判斷準則
2 値 （DF） 356.708（196） 愈小愈好

2 / DF 1.820 <3

P值 0.000 不顯著

GFI 0.873 >0.9

NFI 0.894 >0.9

AGFI 0.837 >0.8
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表4.23 整體模式適配度分析結果（續）

適配指標 研究架構模式 判斷準則

CFI 0.949 >0.9

RMR 0.041 <0.05

RMSEA 0.062 <0.08

PNFI 0.758 >0.5

PGFI 0.677 >0.5

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

4.5.4 假設驗證

本研究結構模式路徑分析結果如圖4.2所示，其路徑係數彙整如表

4.24所示，在經由標準化係數之後，顧客知識管理(F1)−銷售績效(F4)檢定

CR值不顯著，表示假設H1：顧客知識管理與銷售績效之間存在顯著正向

影響不成立；顧客知識管理(F1)−適應性銷售行為(F3)檢定CR值達顯著水

準，表示假設H2：顧客知識管理與適應性銷售行為之間存在顯著正向影

響成立；顧客導向(F2)−適應性銷售行為(F3)檢定CR值不顯著，表示假設

H3：顧客導向與適應性銷售行為之間存在顯著正向影響不成立；顧客導

向(F2)−工作滿足(F5)檢定CR值達顯著水準，表示假設H4：顧客導向與工

作滿足之間存在顯著正向影響成立；適應性銷售行為(F3)−銷售績效(F4)

檢定CR值達顯著水準，表示假設H5：適應性銷售行為與銷售績效之間存

在顯著正向影響成立；適應性銷售行為(F3)−工作滿足(F5)檢定CR值不顯

著，表示假設H6：適應性銷售行為與工作滿足之間存在顯著正向影響不

成立；銷售績效(F4)−工作滿足(F5)檢定CR值達顯著水準，表示假設H7：

銷售績效與工作滿足之間存在顯著正向影響成立。
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表4.24 結構化模型路徑係數彙整表

結構關係 路徑係數 CR值 假設

顧客知識管理(F1)銷售績效(F4) 0.19 1.620 H1：不成立

顧客知識管理(F1)適應性銷售行為(F3) 0.59 4.632*** H2：成立

顧客導向(F2)適應性銷售行為(F3) 0.18 1.563 H3：不成立

顧客導向(F2)工作滿足(F5) 0.31 3.305*** H4：成立

適應性銷售行為(F3)銷售績效(F4) 0.39 3.361*** H5：成立

適應性銷售行為(F3)工作滿足(F5) 0.15 1.505 H6：不成立

銷售績效(F4)工作滿足(F5) 0.31 3.957*** H7：成立

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

圖4.2 本研究結構模式路徑分析結果

資料來源：本研究整理
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 潛在自變項：F1：顧客知識管理；F2：顧客導向。

 潛在依變項：F3：適應性銷售行為；F4：銷售績效；F5：工作滿足。

 顧客知識管理（F1）的觀察指標：FAC11為「知識取得」；FAC12為

「知識分享」；FAC13為「知識應用」；e1~e3分別為其衡量之誤差變

數。

 顧客導向（F2）的觀察指標：P201為「盡可能滿足顧客的需求和目標」；

P202為「建議的商品是符合顧客的需要」；P203為「與顧客討論他們

的服務需求」；P204為「找出對顧客最有幫助的商品」；P205為「藉由

滿足顧客的需求達到銷售目標」；e4~e8分別為其衡量之誤差變數。

 適應性銷售行為（F3）的觀察指標：P302為「使用不同的銷售方式對

我是容易的」；P303為「銷售風格隨著銷售情境不同而改變」；P304

為「我能因地制宜，運用最妥善的銷售方式銷售」；P305為「依不同

客戶使用最適合的銷售方式」；e9~e12分別為其衡量之誤差變數。

 銷售績效（F4）的觀察指標：P401為「賺得的銷售佣金高於公司其他

同事」；P402為「在開發新客戶的表現優於其他同事」；P403為「整體

銷售績效的表現優於其他同事」；P404為「能為公司創造一個高的銷

售額」；P405為「能夠積極的維持現有顧客」；e13~e17分別為其衡量

之誤差變數。

 工作滿足（F5）的觀察指標：P501為「我對我的工作感到滿意」；P502

為「我對我的工作幾乎每天都充滿熱情」；P503為「我喜歡在這家公

司上班」；P504為「我的工作對我來說充滿樂趣」；P505為「很滿意這

份工作所得到的報酬」；e18~e22分別為其衡量之誤差變數。

 e23~ e25分別為「銷售績效」、「工作滿足」與「適應性銷售行為」之

誤差變數。
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4.5.5 變數間影響效果分析

本研究以直接效果、間接效果與總效果來比較各變數間的影響效

果。直接效果係指兩個變 數 之 間 的 路徑 係 數 的 値 ；間接效果係指前面第

一個自變數與中間變數的的路徑係數乘以中間變數與依變數的路徑係數

的 値 ；總效果則係指直接效果與間接效果的加總（林震岩，民 95）。

本研究之直接效果、間接效果與總效果如表 4.25 所示，在直接效果

方面，本研究實證結果顯示，顧客知識管理與銷售績效之直接效果未達

顯著水準；顧客知識管理與適應性銷售行為之直接效果達顯著水準；顧

客導向與適應性銷售行為之直接效果未達顯著水準；顧客導向與工作滿

足之直接效果達顯著水準；適應性銷售行為與銷售績效之直接效果達顯

著水準；適應性銷售行為與工作滿足之直接效果未達顯著水準；銷售績

效與工作滿足之直接效果達顯著水準。

在間接效果與總效果方面，顧客知識管理透過適應性銷售行為對績

效影響的間接效果達顯著水準，其直接效果 0、間接效果為 0.23

（0.59*0.39），而總效果為 0.23，而總效果值高於直接效果，表示適應性

銷售行為在顧客知識管理與銷售績效之間具有中介效果。因此，顯示出

適應性銷售行為對銷售人員的銷售績效扮演相當重要的關鍵。

此外，顧客導向透過適應性銷售行為對工作滿足的間接效果未達顯

著水準，其直接效果為 0.31、間接效果為 0，而總效果 0.31，其總效果與

直接效果相同，但由於適應性銷售行為與工作滿足並未獲支持，此表示

適應性銷售行為在顧客導向與工作滿足之間不具有中介效果。

再者，適應性銷售行為透過銷售績效對工作滿足的間接效果達顯著

水準，其直接效果為 0、間接效果為 0.12（0.39*0.31），而總效果為 0.12，

其總效果高於直接效果，表示銷售績效在適應性銷售行為與工作滿足之
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間具有中介效果。因此，顯示出銷售績效對銷售人員工作滿足的重要性。

表4.25 結構方程模型之直接、間接與總效果分析表

結構關係 直接效果 間接效果 總效果

顧客知識管理(F1)銷售績效(F4) 0 -- 0

顧客知識管理(F1)適應性銷售行為(F3) 0.59*** -- 0.59***

顧客導向(F2)適應性銷售行為(F3) 0 -- 0

顧客導向(F2)工作滿足(F5) 0.31*** -- 0.31***

適應性銷售行為(F3)銷售績效(F4) 0.39*** -- 0.39***

適應性銷售行為(F3)工作滿足(F5) 0 -- 0

銷售績效(F4)工作滿足(F5) 0.31*** -- 0.31***

顧客知識管理(F1)適應性銷售行為(F3)

銷售績效(F4)

0 0.23 0.23***

顧客導向(F2)適應性銷售行為(F3)

工作滿足(F5)

0.31*** 0 0.31

適應性銷售行為(F3)銷售績效(F4)

工作滿足(F5)

0 0.12 0.12***

資料來源：本研究整理 *P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001
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第五章 結論與建議

本章主要根據前一章節之實證分析結果整合歸納，其次說明其實務

意涵，最後則提出研究限制與後續研究者研究之建議與方向。

5.1 研究結論

本研究以直銷人員為對象，採用問卷方式作為研究工具，探討顧客

知識管理、顧客導向與適應性銷售行為對銷售績效與工作滿足之關係研

究，採用線性結構方程模式（SEM）驗證整體模型架構，並進一步判斷

其整體模式之配適度。本研究與以往研究之不同處有兩點，分別為：

（1）過去的研究多顯示，適應性銷售與銷售績效有顯著的正相關

（Park & Holloway, 2003；Franke ＆ Park, 2006；陳嵩、蘇淑芬, 2006；

劉桂苓, 2007），或是顧客知識管理與績效之探討（張銘峻，2003；范惟

翔等人，2006）。本研究除了除了考量適應性銷售行為外，更考量了顧客

知識管理，並且探討顧客知識管理透過適應性銷售行為對績效之影響。

（2）以往學者僅針對顧客導向對適應性銷售行為的影響分析（Spiro

＆ Weitz, 1990），而本研究則同時探討顧客知識管理與顧客導向對其適

性銷售行為的影響。

另外，本研究之研究結果如表 4.23 所示，其顯示本研究 GFI 值為

0.873，而 NFI 值為 0.894 等未達建議之檢定水準 0.9以外，其 他 配適値 則

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。其次，本研究將假設內容與研究結果彙整如表 5.1 所示。
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表 5.1 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績效之間存在顯著正向影響。 不成立

H2：顧客知識管理與適應性銷售行為之間存在顯著正向影響。 成立

H3：顧客導向與適應性銷售行為之間存在顯著正向影響。 不成立

H4：顧客導向與工作滿足之間存在顯著正向影響。 成立

H5：適應性銷售行為與銷售績效之間存在顯著正向影響。 成立

H6：適應性銷售行為與工作滿足之間存在顯著正向影響。 不成立

H7：銷售績效與工作滿足之間存在顯著正向影響。 成立

H8：顧客知識管理與顧客導向具有關聯性。 成立

資料來源：本研究整理

由上述研究結果顯示，顧客知識管理對於適應性銷售行為呈現顯著

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

（1997）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。

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

位成功的直銷人員取決於銷售人員的努力，而真正達成銷售績效則必須

有賴於銷售人員的精明（Smarter）表現（Boorom et al, 1998）。本研究

亦證實適應性銷售行為對銷售績效的影響，此亦已得到過去許多國內外

研究的支持，其指出適應性銷售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，



68

民 96）相符合，因此適應性銷售行為是直銷人員應積極學習之觀念，並

提昇自己的適應性銷售能力，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，當直銷人員的銷售績效表

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。

顧客導向是一種策略的活動，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。Donavan et al.（2004）學者認為，高度顧客導向的員工是

以提高顧客的滿意度為努力的目標來執行，進一步達到工作滿足感，因

此直銷人員若愈是展現出顧客導向的態度，並能夠設身處地且適時的解

決顧客的問題、給予顧客足夠的產品資訊而使顧客感到滿意，則也較能

夠在銷售產品的過程中獲得工作滿足。此外，本研究的H3與H6皆未呈顯

著影響，代表適應性銷售行為在顧客導向與工作滿足之間不具中介效

果，故若以工作滿足而言，直銷人員直接藉由展現出顧客導向的服務行

為並站在顧客的立場來服務顧客而與顧客建立起良好的長期關係，使顧

客感到滿意而持續重複購買，則將獲得較高的工作滿足。

另外，從表5.1可見，顧客知識管理與銷售績效並未呈現顯著影響，

說明了在本次的研究中，直銷人員儘管將知識管理的概念與顧客結合，

讓與顧客的互動變成知識，並且將顧客的資料、資訊或接觸經驗透過分

享與有效運用是無法直接為直銷人員創造出績效。但本研究亦實證發

現，顧客知識管理若能透過適應性銷售行為，則對績效有間接的顯著影

響。因此，直銷人員在銷售產品的過程中落實顧客知識管理固然重要，
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但善加利用最終所萃取出的知識，展現出與顧客最有效的銷售互動，並

提供更優質的服務，才是提升自我競爭優勢、創造績效的重要關鍵因素。

5.2 實務意涵

基於本研究之實證結果，提出以下管理實務上的建議，以提供直銷

業主管、直銷人員之參考。

1. 重視顧客知識，加強知識管理

顧客知識管理的落實可從兩方面探討，對直銷人員而言，在每一次

的銷售中，從顧客知識的取得、分享到應用等，皆有助於提升自己的銷

售能力亦會提升與顧客的互動，而與顧客發展出更深厚的關係；對直銷

公司來說，妥善的運用知識是促使組織不斷的改善其產品與服務，也是

公司進步的原動力，而新的產品與服務就是從組織建立起對內與對外的

知識資訊開始，而這些皆有賴於公司、直銷人員、與顧客等三方之間的

緊密連結、密切互動與相互學習，因此組織內部應使知識管理不斷的循

環下去，並鼓勵直銷人員分享、交流，使員工與組織之間的互動達到最

大效力，進而產生更多的創意及想法，以成為未來開發新產品之參考而

提供更貼近顧客需求的產品。

2. 提升適應性銷售能力

過去研究指出，實務界對銷售人員的激勵方案多著重於如何激勵銷

售人員使其更努力工作，包括用更多時間銷售、拜訪更多顧客，或是對

棘手的顧客投入更多心力，當然不可否認的，成功的直銷人員取決於努

力，然而績效的達成則有賴精明表現（Boorom et al, 1998）。在銷售的過

程中，當顧客知覺產品複雜度愈高時，則適應性效果愈佳（Weitz et al.,

1986）。因為知覺產品複雜性愈高，相對購買風險也愈高，關於產品內

涵與效益的問題也愈多，而需求的資訊亦增加，因此銷售人員若能依據
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顧客的疑問及資訊需求等，彈性的調整銷售策略與溝通方式來滿足每一

位顧客的需求，則相對的就會提高交易成功的機會，故銷售人員應強化

其適應性銷售能力，辨認個別顧客的需求以及關心的事情，俾能提升銷

售績效。

3. 以顧客導向為銷售方針

Kolter（2003）曾指出，開發一位新顧客的成本為維繫舊顧客的五倍，

因此完善的售前、中、後客戶服務，有助於提高顧客的回購率。對一位

高度顧客導向的直銷人員來說，因為平時與顧客的相處、對待顧客的態

度，不只是為了希望顧客掏錢消費產品，而更是真心的與顧客交朋友、

設身處地為顧客解決生活上的問題，並提供顧客正確、足夠的產品資訊，

進而讓朋友願意回購，甚至推薦新朋友一起分享。因此，不論是公司或

是直銷人員都應將顧客導向視為企業文化或指導方針，不僅要做到顧客

導向，更要積極的發掘顧客潛在或未來的需求，如此一來，公司產品不

但能在競爭激烈的市場上存活，顧客也願意持續性、長久的與直銷人員

合作，而直銷人員也會更滿足於該工作，對公司也將會有更多的認同感。

5.3 研究限制與後續研究建議

1. 在銷售績效的衡量上，銷售績效的評估可採用的方法分為自評、

由管理者或同事評、由標的公司取得數據資料、由外界取得公司數據資

料等四種方式（Churchill et al., 1985）。本研究是採自評的方式衡量，因

此有可能會高估績效，故後續研究可試著採用其他指標或不同角度來多

方衡量績效，例如，由同事互相評等或由顧客評比滿意度等，而使銷售

績效更為客觀。

2. 本研究探討對象為直銷人員，而直銷人員與顧客的接觸時間最

長，未來研究可以加入接觸時間為調節變數，探究直銷人員顧客導向對
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工作滿足影響受其接觸時間長短的調節程度。另外，直銷人員亦是第一

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：本研究問卷

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。

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： 林秋鳳 敬上
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第ㄧ部份 顧客知識管理 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

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。

□ □ □ □ □ □ □

第二部份 顧客導向 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

1. 我會建議符合顧客需求的產品。 □ □ □ □ □ □ □
2. 我會與顧客討論他們的服務需求。 □ □ □ □ □ □ □
3. 我會盡可能的找出對顧客最有幫助的商品。 □ □ □ □ □ □ □
4. 我會盡可能的滿足顧客的需求和目標。 □ □ □ □ □ □ □
5. 我藉由滿足顧客的需求來達到我的銷售目標。 □ □ □ □ □ □ □
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第三部份 適應性銷售行為 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

1. 我能依不同客戶（如：上班族、銀髮族）需求，
使用最適合的銷售方法。

□ □ □ □ □ □ □

2. 對我而言，使用不同的銷售方法（如：產品心
得分享、產品展示）是容易的。

□ □ □ □ □ □ □

3. 我的銷售風格（如：重人際、重商品）會隨著
銷售情境（如：團體、個人）不同而改變。

□ □ □ □ □ □ □

4. 我的銷售方式遭拒絕時，我會改變另外一種作
法銷售。

□ □ □ □ □ □ □

5. 我會在不同的銷售場合，運用最妥善的銷售方
法銷售公司的產品。

□ □ □ □ □ □ □

第四部份 銷售績效 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

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。
□ □ □ □ □ □ □

第五部份 工作滿足 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

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。 □ □ □ □ □ □ □
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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

□ 90,001 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



87

個人簡歷
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2. 出生年月日：民國 73 年 5 月 6 日

3. 出生地：台灣省台北市

4. E-mail：danielcindy.tw@yahoo.com.tw
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