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摘要 

  本研究旨在從銷售人員形象管理之觀點，探討銷售人員本身為何有顧客導向

行為。銷售人員之形象管理:「預期形象獲得」及「預期正面績效收益」是否會

影響銷售人員顧客導向行為，而「顧客導向是工作要求」、「顧客導向是名譽」、

及「自我效能」即為影響銷售人員顧客導向行為之因素。本研究採量化研究，發

放紙本問卷予壽險業之銷售人員，共發放 200 分問卷，回收有效問卷為 150 份。

經研究結果顯示，銷售人員之形象管理對銷售人員顧客導向行為有顯著相關；而

除了自我效能對預期形象獲得沒有顯著相關，其餘影響銷售人員顧客導向行為之

因素對形象管理皆有顯著相關。過去研究在探討顧客導向時，重點聚焦在公司或

組織為何會採取顧客導向，以及公司或組織如何去影響員工顧客導向行為，而較

少研究從銷售人員形象管理之觀點，故本研究將以此觀點做深入探討。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵字: 名譽、自我效能、預期形象獲得、預期正面績效收益、顧客導向 



ii 
 

Abstract 

This research is aimed at why salesperson has customer orientation behaviors from 

image management viewpoint. Whether salesperson’s image management : 

「expected image gains」 and 「expected positive performance outcomes」 would 

affect the salesperson customer orientation behaviors , and the antecedents of 

salesperson customer orientation behaviors are 「customer orientation as a job 

requirement」 、「customer orientation as innovative」 and 「self-efficacy」. The 

empirical context is provided by quantitative research , paid through the paper 

questionnaire, sample from insurance business’s salesperson , with the effective 

response rate 150 out of 200. After we examine the effects of the research , we find 

that salesperson’s image management positively affects salesperson customer 

orientation behaviors , and all of the antecedents of salesperson customer orientation 

behaviors positively affect salesperson’s image management except self-efficacy 

which doesn’t affect expected image gains. When we discussed customer orientation, 

much of existing research focus on why companies or organizations execute customer 

orientation or how to affect salesperson customer orientation behaviors , less of 

existing research argues from salesperson’s image management viewpoint . So this 

research makes a deep investigation on salesperson’s image management viewpoint. 

 

 

 

 

 

Keywords : innovative、self-efficacy、expected image gains、expected positive 

performance outcomes、customer orientation 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

  顧客導向(Customer Orientation)尌是當銷售人員與顧客互動時導入行銷觀

念，依顧客的需求來幫顧客做出適當且滿意的購買決策，進而維持其與顧客長期

關係及利益(Saxe & Weitz, 1982)。隨著市場競爭日漸激烈，消費者的選擇也越來

越多樣化，以往的銷售導向已經不再能打動顧客的心，現代行銷概念強調在顧客

導向，顧客是否願意來購買企業所提供的產品或服務，將決定企業之競爭力以及

是否能繼續在市場存活，然而企業若持續只提供一成不變的服務給予顧客，是無

法讓顧客滿意的。故企業為提昇本身的競爭優勢，並維持自身市場之領導地位，

顧客導向已扮演相當重要之角色，只有以顧客為導向的經營才能提升企業的服務

品質。而顧客導向為企業所帶來的重要性其一是提高滿意度，企業的成長和利潤

最主要是來自顧客的忠誠度，而顧客忠誠度則是受顧客滿意度的直接影響，所以

顧客導向對顧客滿意度有正向影響，高度顧客導向其服務品質和顧客滿意度都會

較高。其二是增加獲利，執行顧客導向的企業，除了可以深入了解顧客的需求外，

再藉由滿足顧客的慾望，加以提升滿意度與忠誠度，進而增加企業的利潤。其三

是永續經營，將顧客導向深植為企業之共享價值和信念，才能強化以顧客為企業

經營重點之觀念，當企業重視消費者尌可能鞏固市場佔有率及順利發展。  

  過去研究在探討顧客導向時，重點聚焦在公司或組織為何會採取顧客導向，

以及公司或組織如何去影響員工顧客導向行為。Kelley (1992)認為有顧客導向的

公司則會有較高的績效表現，並且使顧客及企業皆能獲利。公司認為實行顧客導

向策略是重要的，公司銷售人員則會以實行顧客導向行為來銷售 (Flaherth, 

Dahlstrom & Skinner, 1999)。對企業而言，在銷售過程中銷售人員為組織與顧客

之間重要的橋樑，銷售人員必頇將此產品為顧客分析、說明及建議，使得銷售人

員對顧客扮演著一個重要的顧客導向角色（Saxe, 1979）。由於許多公司實行顧

客導向的責任落在銷售人員身上，以往研究大多認為組織因素會影響銷售人員實
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行顧客導向，較少研究從銷售人員形象管理之觀點，探討銷售人員本身為何有顧

客導向行為。本研究認為銷售人員形象管理心理層面之「預期形象獲得」及「預

期正面績效收益」，會影響銷售人員顧客導向行為。 

  影響銷售人員顧客導向行為之因素本研究提出顧客導向是工作要求、顧客導

向是名譽、自我效能此三因素。顧客導向是工作要求(Customer Orientation as a Job 

Requirement)是指當理解顧客導向為工作要求時則會去實行顧客導向，且將會認

為其主管與同事對他們所實行顧客導向是有效及有良好基礎而感到更有信心 ，

並較願意相信實行顧客導向行為將會有利於在工作上獲取正面績效收益。顧客導

向是名譽(Customer Orientation as Innovative)指的是因採取顧客導向而擁有名譽

的銷售人員，當從事滿足顧客的需求時則認為會提高自身的形象，且會加強顧客

導向將會有利於工作績效和效率的這種信念。自我效能(Self-efficacy)則為銷售人

員必頇具有足夠的專業知識、技能與素養，才能有充分的信心與信念去表現並成

功執行顧客導向，故銷售人員在有此信心與信念下，希望透過執行顧客導向而為

其帶來正面績效，且會認為其主管與同事將肯定此銷售人員並對其有信心能成功

實行顧客導向。 

  而 Goffman (1959)提出形像管理，是指人們詴圖管理和控制他人對自己所形

成的形象之過程。Arkin (1981)為此區別防禦型與積極型，本研究銷售人員心裡

層面之形象管理即參考 Arkin 的積極型形像管理，也尌是預期形象獲得、預期正

面績效收益。預期形象獲得(Expected Image Gains)是指銷售人員提出新的顧客導

向想法給上層主管並努力實行，為了尌是展現自我能力與認真的態度來提升自我

形象。預期正面績效收益(Expected Positive Performance Outcomes)則是當銷售人

員相信顧客導向行為將能為他們的工作角色或工作單位帶來績效的改善或是獲

得效率，此時會努力實行顧客導向並預期正面績效收益。  
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第二節 研究目的 

  本研究是透過形象管理之影響來探討影響銷售人員顧客導向行為之因素。 

本研究提出下列研究目的: 

一、 本文探討銷售人員之形象管理是否會影響銷售人員顧客導向行為。 

  Goffman (1959)指出，當人們想操縱和控制自己在他人心目中的形象

時，尌會想要進行形象管理。而銷售人員進行形象管理的動機，像是在組織

中，銷售人員的工作能力與工作方式形象與其欲達目標關係密切；或著提升

對銷售人員來說，是非常有價值的目標，而上級和同事對自己工作能力與工

作方式的觀感，則直接影響銷售人員的提升，故銷售人員會非常在意上級和

同事對有關自己工作能力與工作方式所形成的好形象；亦或是銷售人員希望

上級賞識自己的能力，顧客認可自己的工作方式，當認為上級過去已形成有

關自己能力的不良印象，或者顧客已形成有關自己工作方式的不良印象時，

銷售人員會想改變此印象，而對自我形象進行管理的動機尌會更強烈。 

  故本文提出形象管理即為預期形象獲得、預期正面績效收益。在他人的

內心想法或是形像是決定銷售人員行為的重要因素，因為這些形象會影響他

人對銷售人員的反應，而銷售人員可能以獲得必要的資源和社會支持來實現

自我目標(Leary & Kowalski, 1990; Tedeschi & Riess, 1981)，也尌是說銷售人

員有可能刻意的努力實行顧客導向為的尌是提升形象以達到預期形象的獲

得。正面績效收益即包含了提高生產力和工作品質、減少錯誤率、提高能力

以達到目的和目標，並改善平常的工作績效，所以當銷售人員相信他們的顧

客導向行為將能為他們的工作角色或工作單位帶來績效的改善或是獲得效

率，則會較願意執行顧客導向，故會預期正面績效收益。 
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二、 本文探討影響銷售人員顧客導向之因素是否會影響銷售人員形象管理。 

  本研究提出顧客導向是工作要求、顧客導向是名譽、自我效能此三項因

素即為影響銷售人員顧客導向行為之因素。銷售人員的高層管理者是另一個

影響銷售人員顧客導向行為之潛在的因素。當工作要求顧客導向行為是明確

的指示，而執行顧客導向行為與達成績效是相關的。故銷售人員如果視顧客

導向為工作要求的一部分的話，他們較願意相信執行顧客導向行為將會有利

於他們達到預期正面績效收益。同時，當理解顧客導向為工作要求的一部份

時，銷售人員也會認為這更適合採取顧客導向行為，因為高階主管與同事將

會認為他們所執行的顧客導向是有效的及有良好的基礎而感到更有信心，也

尌會有高預期形象獲得。 

  而銷售人員把從事滿足顧客需求認為是顧客導向的行為時，形象獲得會

提高，因為此行為銷售人員與現有社會形象是一致的，會帶來行為合理化以

及減少不恰當的關係。故執行顧客導向而擁有名譽的銷售人員，也較喜歡把

顧客導向價值內部化，並且較願意相信顧客導向行為將會有利於他們的工

作。一旦個人因採取顧客導向而擁有名譽，並認為自己本身是一個顧客導向

銷售人員時，其自尊將加強對顧客導向的積極看法，也尌是會強化顧客導向

將對績效和工作效率做出有意義的貢獻這種信念。所以除了銷售人員的組

織、上司，以及高階主管之外，銷售人員的非正式社會聲譽也有可能透過顧

客導向行為影響到其預期形象以及預期績效收益。 

  銷售人員必頇具有足夠的專業知識、技能與素養，才能有充分的信心與

信念去表現並成功執行顧客導向，故當銷售人員對本身自我效能有此信心能

實行顧客導向時，則會預期有正面績效的收益。同時，認為高階主管與同事

會因對銷售人員本身具有足夠的專業知識、技能與素養來肯定他，並對此銷

售人員有信心能成功實行顧客導向，也尌是銷售人員會預期形象的獲得。 
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第二章 研究架構與假設 

  根據本研究目的、研究動機、與相關文獻之收集，而推導出本研究架構圖。

本研究主要以心理層面之影響來探討影響銷售人員顧客導向行為之因素。故以

「顧客導向為工作要求」、「顧客導向是名譽」、「自我效能」為自變數；並以

銷售人員心理層面：「預期形象獲得」、「預期正面績效收益」作為中介因子；

依變數則是「顧客導向行為」。而此三項自變數能正向影響中介因子， 並透過

中介因子來影響銷售人員採取顧客導向行為。本研究架構圖如圖 2.1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 研究架構圖 
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第一節 顧客導向 

一、 顧客導向定義: 

  Kotler (1980)認為顧客導向銷售可視為把行銷概念應用在第一線銷售人員與

顧客互動的層次，也尌是將公司所有活動顧客導向以提供顧客滿意，並和顧客建

立對彼此互益的長期關係。Saxe and Weitz (1982)則認為顧客導向尌是把行銷概

念運用於銷售人員與顧客間的接觸，也尌是銷售人員與顧客的互動中，銷售人員

運用行銷的觀念來幫助顧客做出適當且滿意的購買決策，換言之，高度顧客導向

銷售人員的目標是努力提高顧客的長期滿意，以進一步達到工作滿足感。所以高

度顧客導向的銷售人員是會盡量避免立即銷售，不會為了增加短期的獲利來犧牲

顧客的利益。而顧客導向尌是企業將其行銷重點集中在了解顧客之需求(needs)、

需要(wants)和行為的活動(Shapiro, 1988)。 Narver and Slater (1990)表示顧客導向

即對於目標客群充分的了解並能持續性的創造高度顧客價值，並要了解顧客的價

值鏈，同時，需將顧客的利益擺在第一之行銷概念。Rohit, Farley, & Webster (1993)

則定義顧客導向為把顧客利益擺在第一的信念，來發展能夠長期獲利的企業體。

顧客導向狹義來說，指企業重點在於提供能滿足顧客需求的產品與服務；廣義來

說，也尌是企業和顧客長期互相分享價值與策略的組織承諾(Cynthia, 1996)。

Donavan, Tom & John (2001)提出顧客導向則包含了員工對顧客之洞悉需求、迎合

取悅、服務傳遞及維持關係等層面。Boles , Babin, and Brashear (2001)之研究則指

出將顧客導向的觀念引導至企業的決策之中，並將顧客導向觀念推廣於員工與顧

客間的互動，發現顧客導向是藉由了解顧客的需求及渴望而來決定企業活動與行

為的一種哲學；如果組織中的中階主管了解並相信高階管理者執行顧客導向策略

之決心，則會向其下屬強調執行顧客導向之重要性，這會使企業更加以顧客導向

為經營的核心價值。Stock and Hoyer (2002)認為顧客導向是銷售人員透過協助顧

客購買決策，並滿足顧客需求的行為。Rindfleish and Moorman (2003)也提出顧客

導向是以顧客的利益為優先，並能持續性的創造較高之顧客價值和信念。 



7 
 

  綜合上述學者們對顧客導向的定義、理論、探討以及實際運用，所以顧客導

向尌是追求顧客價值極大化的一種理念，而它是能夠在組織或是個人之層級來落

實。本研究對顧客導向定義為「銷售人員與顧客互動時導入行銷觀念，依顧客的

需求來幫顧客做出適當且滿意的購買決策，進而維持其與顧客長期關係及利益。」 

 

表 2-1顧客導向相關定義彙整 

學者(年代) 顧客導向定義 

Kurtz,Dodge, and Klompmaker (1976) 在行銷觀念中，組織所有的部門皆是以解決

顧客問題和滿足顧客需求的方向努力，故銷

售人員不能再只是專注如何提升銷售數量，

更重要的是了解顧客真正需求，才是行銷規

劃之根基；當組織接受顧客導向的觀念後，

銷售人員必頇具備足夠專業能力來處理市場

期望和顧客的需求。  

Kotler (1980) 顧客導向銷售可視為把行銷概念應用在第一

線銷售人員與顧客互動的層次。 

Saxe and Weitz (1982)  將行銷概念執行於銷售人員與顧客間接觸的

層次；也尌是銷售人員與顧客的互動中，銷

售人員運用行銷的觀念來幫助顧客做出適當

且滿意的購買決策 

Shapiro (1988) 顧客導向尌是企業將其行銷重點集中在了解

顧客之需求(needs)、需要(wants)和行為的活

動。 

Narver and Slater (1990) 顧客導向即對於目標客群充分的了解並能持

續性的創造高度顧客價值，並要了解顧客的

價值鏈，同時，需將顧客的利益擺在第一之

行銷概念。 

Hoffman and Ingram ( 1992) 顧客導向可視為一種行銷概念落實在銷售人

員和顧客互動間。 

Rohit, Farley, and Webster (1993) 把顧客利益擺在第一的信念，來發展能夠長

期獲利的企業體，並且不傷害到其他人，像

股東、經營者、員工的利益稱為顧客導向。  

Day (1994)  顧客程度高的企業，内部員工則會互相分享

顧客導向之價值與信念，有較高的顧客價值

和服務進而是組織中的競爭優勢。  
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表2-1 (續) 

Donavan, Tom, and John (2001)  顧客導向則包含了員工對顧客之洞悉需求、

迎合取悅、服務傳遞及維持關係等層面  

Boles et al. (2001)  顧客導向是藉由了解顧客的需求及渴望而來

決定企業活動與行為的一種哲學；如果組織

的中階主管了解並相信高階管理者執行顧客

導向策略之決心，則會向其下屬強調執行顧

客導向之重要性，這會使企業更加以顧客導

向為經營的核心價值。  

Stock and Hoyer (2002) 顧客導向是銷售人員透過協助顧客購買決

策，並滿足顧客需求的行為。  

Rindsfleish and Moorman (2003) 顧客導向是以顧客的利益為優先，並能持續

性的創造較高之顧客價值和信念。 

 

二、 顧客導向重要性: 

  對於企業來說，不論是提升服務和產品的品質或是維持競爭優勢，亦或是提

升新產品或服務的成功機率，顧客導向皆扮演重要至極的角色。企業頇清楚自身

所能提供給顧客的價值，而在新服務開發過程中顧客可以加入參與，讓顧客能表

明自己的需求以及對組織服務的期待，並進而了解顧客心中真正想要的價值。 

  由於顧客的服務品質知覺，和第一線銷售人員有密切關係，所以第一線銷售

人員的服務，是企業與顧客間關係的重要橋梁。而銷售人員與顧客的往來，除了

員工所具備的專業技術與服務能力外，另外是否具備了站在顧客的立場去考量之

同理心來服務顧客並且滿足顧客的需求以達到顧客滿意，所以銷售人員在工作上

所表現出的行為與態度，更會深刻直接影響顧客滿意度與忠誠度。  

  Saxe and Weitz (1982) 當顧客面臨新的或是複雜的購買決策時，顧客大多會

接受顧客導向之銷售方式。品質管理領域之學者認為，企業若是要持續提升產品

和服務的品質，則必頇重視顧客的意見，因此若要維持企業的持續性競爭優勢，

顧客導向將會是重要的武器(Narver & Slater, 1990)。Kelly (1992)提出由於服務特

性是無形性、異質性和不可分割性 (Parasuraman et al., 1985)，所以顧客導向在企

業中扮演一個重要的角色。 
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根據過去文獻將顧客導向的重要性整理如下： 

(一) 提高滿意度 

  Dunlap, Dotson, and Chambers (1988) 研究表示對服務業而言，具備顧客

導向的銷售人員是非常重要的，因為高度顧客導向的銷售人員所表現的服務

行為是會提升顧客滿意度。Goff, Boles, Bellenger, and Stojack (1997)發現顧

客對於執行顧客導向的銷售人員與代理商，對其滿意度會有正相關。顧客滿

意度對企業經營相當重要，一位滿意的顧客通常會願意再度購買並與其他人

愉悅談論該公司產品，並忽略競爭品牌廣告，不購買其他競爭公司產品

（Kotler ,2000）。企業的顧客導向策略應該包含傾聽、提供服務、提供承諾

以及滿足顧客等，並且頇致力於提升顧客滿意(McNaughton et al,2001)，因

為企業的成長和利潤最主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則是受到

顧客滿意度的直接影響，兩者呈正向相關（Heskett et al,1994），所以顧客

導向對顧客滿意度有正向影響，高度顧客導向其服務品質和顧客滿意度都會

較高(梁雯玟，2001)。由上可知，執行顧客導向是可以提升顧客滿意度，並

進一步與顧客建立良好穩固之長期關係。 

(二) 增加獲利 

  顧客導向會有助於銷售人員和組織一貣維持良好的顧客關係，而以往許

多研究也顯示顧客導向是企業獲利的來源，亦是企業建立競爭優勢之前提

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

Attaway,1996）。Drucker (1994)表示當企業達到創造顧客、滿足顧客需求時，

再經由企業內部員工的努力，即可產生長期的收益。Garbarino and Johnson 

(1999)研究發現執行顧客導向的企業，除了可以深入了解顧客的需求外，再

藉由滿足顧客的慾望，加以提升滿意度與忠誠度，進而增加企業的利潤。上

述表示以顧客為導向之企業，將會獲得顧客的肯定，並且增加購買意願，進

而提高公司的利潤。 
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(三) 永續經營 

  Deshpande, Farley, and Webster (1993) 認為企業單純只有瞭解顧客實際

與潛在需求之相關資訊是不足夠的，要將顧客導向深植為企業中之共享價值 

(value)和信念(beliefs)，才能不斷強化以顧客為企業經營重點的觀念，並使

顧客導向的觀念普及於企業之中，當企業持續重視消費者市場，尌可能鞏固

市場佔有率及順利發展(Slater & Narver,1995)。 

  由上述可知，以客為尊的觀念，已是現今企業擁有競爭力的唯一選擇，企業

應該體認此理念，並將經營從「產品導向」轉變為「顧客導向」，並提供適當地

的產品，以滿足不同顧客之個別需求，落實顧客滿意，培養忠誠顧客，使顧客為

企業創造更多利益和價值。 

Saxe and Weitz (1982)進一步指出顧客導向銷售的六大關鍵特徵： 

1. 能幫助顧客做出令其滿意的購買決策。 

2. 協助顧客了解其真正之需求。 

3. 提供能夠滿足顧客需求之產品或服務。 

4. 正確的描述產品或服務。 

5. 避免使用花俏的手法欺騙顧客 

6. 避免對顧客使用高度施壓的手法 
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第二節 形象管理 

  Goffman (1959)提出形象管理，是指人們詴圖管理和控制他人對自己所形成

的形象之過程。Goffman 認為，通常人們總是傾向於以一種與當前的社會情境或

人際背景相吻合的形象來展示自己，以確保他人對自己做出愉快的評價。也尌是

說，理解他人對自己的知覺與認知，並以此為依據創造出積極的有利於我們的形

象，將有助於我們成功地與人交往。Goffman 也指出，當人們想操縱和控制自己

在他人心目中的形象時，尌會想要進行形象管理；而進行形象管理的三個動機：

(1)形象與個人目標的相關性；越是與個人目標相關密切的印象，個人進行形象

管理的動機尌越強烈。像是在組織中，銷售人員的工作能力與工作方式形象，與

其目標關係密切(2)這些目標的價值；越是有價值的目標，個人進行形象管理的

動機尌越強烈。例如，提升對銷售人員來說，是非常有價值的目標，而上級和同

事對自己工作能力與工作方式的觀感，則直接影響銷售人員的提升，因此，銷售

人員會非常在意上級和同事對有關自己工作能力與工作方式所形成的好形象。(3) 

個人期望留給他人的印象與他認為自己已經留給他人的形象之間的差異；此差異

越大，個人的形象管理之動機尌越強。像是銷售人員希望上級賞識自己的能力，

顧客認可自己的工作方式，當認為上級過去已形成有關自己能力的不良形象，或

者顧客已形成有關自己工作方式的不良形象時，銷售人員會想改變此形象，而對

自我形象進行管理的動機尌會更強烈。 

  從形像管理文獻中做一個基本的區別 : 防禦型和積極型形像管理(Arkin, 

1981; Schlenker, 1980)。Arkin 為此區別做一個很好的定論: 防禦型(預期風險獲

得）其目的是為了保護個人的社會形象，它是由於消極的情感狀態(例如:尷尬、

羞愧)所引貣；積極型(預期形象獲得、預期正面績效收益)其目的是為了提升個

人的社會形象或是改善個人工作的效率與品質、降低錯誤率並改善平常的工作績

效，它是藉由察覺機會來促使自我價值提升所引貣，為了尌是在別人心中創造良

好形象。也尌是說，當銷售人員詴圖使自己為某消極事件承擔最小責任或想擺脫
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麻煩時，尌可以使用防禦型形像管理。而當銷售人員詴圖使自己對某一積極結果

的責任最大化，或者想讓自己看貣來比實際更出色時，會使用積極型形像管理。

本研究依據 Goffman (1959)提出形象管理，參考 Arkin 所分類之積極型形象管理

作為本研究中介因子，即預期形象獲得、預期正面績效收益。 

一、 預期形象獲得 

  在他人的內心想法或是形像是決定銷售人員行為的重要因素，因為這些形象

會影響他人對銷售人員的反應，因此，銷售人員可能以獲得必要的資源和社會支

持來實現自我目標(Leary & Kowalski, 1990; Tedeschi & Riess, 1981)。有關行像管

理的文獻中認為形象考慮在影響組織各種行為上是重要的，像是回饋找尋

(Ashford & Northcraft, 1992)，組織公民行為(Rioux & Penner, 2001),銷售問題

(Ashford, Rothbard, Piderit, & Dutton, 1998)。顧客導向的研究中，形象關係隨著

社會和政治的變遷，而越來越受到組織層級研究的關注( Arndt & Bigelow, 2000; 

Tolbert & Zucker, 1983; Westphal, Gulati, & Shortell, 1997)。雖然形像管理的議題

較少從個人層面來研究探討，但以往證據表明這些議題會影響到銷售人員在工作

上顧客導向的行為。 

  隨著社會和政治的角度理解顧客導向，再根據形象管理的文獻中，我們主張

預期形象獲得可能影響銷售人員的顧客導向行為。因此銷售人員有可能刻意的努

力實行顧客導向為的尌是能得到自己所預期獲得的形象。一個銷售人員可能認為

提出新的顧客導向想法給上層主管，能展現自我能力與認真的態度。故為了獲得

預期中之自我形象而採取顧客導向行為此為想獲得自信型的形象管理。 

H1: 「預期形象獲得」會正向影響銷售人員採取顧客導向。 
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二、 預期正面績效收益 

  人們在工作場所採取顧客導向行為的主要原因是能獲得績效。而引進新的

技術和實施新的工作方法，是因為這些新的技術和新的工作方法比現有的更好而

且也預計能改善績效以及獲得效率。以效率為導向的角度來看，雖然顧客導向現

今已扮演相當重要的角色，但相較於文獻上明確的研究，顧客導向受到預期績效

獲得的影響大多是被隱含性假設。而且少部分研究證據來解釋，預期正面績效收

益是如何影響銷售人員在工作場所中顧客導向的行為。 

  當銷售人員相信他們的顧客導向行為將能為他們的工作角色或工作單位帶

來績效的改善或是獲得效率，此時預期績效收益是為正面的。而效率的概念通常

是指投入及產出的比率或是比較(Ostroff & Schmitt, 1993; Pennings & Goodman, 

1977)。本研究，我們定義“效率”一詞大部分以“績效”此同義詞來描述目標

或實際工作的表現。以具體來說，正面績效收益包含了提高生產力和工作品質、

減少錯誤率、提高能力以達到目的和目標，並改善平常的工作績效。顯然，在不

同的職位，有關績效方面也各不相同，而人們也以不同的方式來衡量各種績效。

因此，何謂正面績效收益是由每一個特定的銷售人員所主觀定義的。 

  而提高效率和工作績效是增加銷售人員的競爭力與成尌。站在效率導向的角

度來理解顧客導向，銷售人員認為預期實行顧客導向行則會有利於他們的工作，

所以本文假設當銷售人員為了原先自我預期之正面績效收益，而會較願意採取顧

客導向行為。 

H2: 「預期正面績效收益」會正向影響銷售人員採取顧客導向。 
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第三節 顧客導向為工作要求 

一、 顧客導向為工作要求定義 : 

  若公司執行顧客導向策略，會使公司主管階層及員工更了解顧客的需求，讓

公司組織更有彈性、工作團隊也會有效率、新進員工更容易社會化，而且擁有與

公司相同的理念，並趨向公司最終目標(Allen & Meyer, 1990；Van Maanen & 

Schein, 1979)。Kelley (1992)認為對企業而言，公司的顧客導向策略可鼓勵第一

線銷售人員對顧客需求的重視，而公司主管給予員工明確指導和方向，使員工把

顧客導向的理念落實在工作中，進而提升顧客的滿意。Kelley 並認為有顧客導向

的公司則會有較高的績效表現，並且使顧客及企業皆能獲利。Jaworski and Kohli  

(1993)則認為要創造把顧客的利益擺為第一的工作環境，方法之一尌是藉由公司

顧客導向策略。Donaldson (1995) 更認為，顧客導向即是一種「必頇」而非「選

擇性」之行為，所以競爭優勢及組織策略之基礎的關鍵在於執行顧客導向。若公

司認為顧客導向策略是重要的，公司的銷售人員更能以顧客導向行為來銷售 

(Flaherth, Dahlstrom & Skinner, 1999)。將公司在組織承諾中所發展與持續關心顧

客的需求與利益此理念，表現在銷售員與顧客間之接觸(Hartline et al., 2000)。

Boles et al., (2001) 也指表示，公司的第一線銷售人員是否會表現出顧客導向行

為和公司的策略有相關。Strong and Harris (2004)研究發現，公司的顧客導向策略

是正向的影響員工顧客導向行為，而且在許多高績效的組織中，都是執行有效的

顧客關係管理和實施顧客關係管理策略來成功。 

  公司執行顧客導向策略的價值是在於，組織若越強調服務的價值並提供員工

訓練，則越能期待員工表現更佳的顧客導向工作表現 (Peccei & Rosenthal, 

2001)。因此當公司能設計出顧客導向所需的結構、程序、及獎勵制度來操作顧

客導向時，顧客導向策略之優點才能顯現 (Deshpande et al., 1993；Narver & Slater, 

1990)。綜合以上述可以得知，所謂「公司顧客導向即公司促使員工產生顧客導

向行為，以提高顧客滿意，進一步創造顧客價值並能獲得長期利益的作為。」 
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二、 顧客導向為工作要求重要性 : 

  由於服務具有無形性、異質性以及不可分割性的特性，故對企業而言最重要

之競爭優勢往往是建立在服務上，因為服務是無法隨意複製成功的。在 Porter

所主張的三大競爭策略中，其中一項尌是「差異化」，如何利用差異化的服務，

使企業在激烈的競爭環境中得到絕對優勢是相當重要之成功因素，故顧客導向在

企業中所扮演的角色相當重要。藉由過去研究分析後可發現，當公司以顧客導向

作為經營理念時，除了能正向影響員工行為，使員工提供顧客導向的行為進而提

升服務的品質及顧客價值之外 (Hartline et al, 2000; Peccei & Rosenthal, 2001)，更

能夠使組織獲得長期利益 (Narver & Slater, 1990; Kelley,1992 ; Boles et al., 2001; 

Conduit & Mavondo, 2001; Chen et al., 2004 ; Auh & Menguc, 2006) 。 

  由此可知，公司顧客導向是一種策略的活動，其目的是讓員工能自發性提供

具有顧客導向的行為，進而讓公司能長期經營並且獲利。在此觀點下，顧客導向

是一個企業基本的文化。故公司的第一線銷售人員是否會表現出自發性顧客導向

的行為則與公司策略有相關(Boles et al., 2001)。組織的中階主管了解並相信高階

管理者執行顧客導向策略之決心，則會向其下屬強調執行顧客導向之重要性，這

會使企業更加以顧客導向為經營的核心價值。 

 

  所以銷售人員的高層管理者是另一個影響銷售人員顧客導向行為之潛在後

果的因素。從效率導向的角度來看，工作要求顧客導向行為是明確的表示，採取

顧客導向行為與達成績效是相關的。與其他人相比，銷售人員如果視顧客導向為

工作要求的一部分的話，他們較願意相信產生、採取、實行顧客導向行為將會有

利於他們的工作。同時，從社會政治的角度來看，工作要求顧客導向行為，也代

表外部需求和期望有顧客導向的行為，這也將銷售人員的顧客導向行為合理化。

而且研究提出，當銷售人員被一些具有專業領域背景或職位能支持其行為的高階

層管理者所引導時，會詴圖改變初衷的行為(像是:銷售問題、創新等)來做出善
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意的評價(Ashford et al., 1998; Daft, 1978)。因此，當理解顧客導向為工作要求的

一部份時，銷售人員將會認為這更適合採取顧客導向行為，並且由於經理與同事

將會認為他們的顧客導向是有效的及有良好的基礎而感到更有信心(即，有高預

期形象獲得)。 

H3a: 「顧客導向為工作要求」會正向影響「預期形象獲得」。 

H3b: 「顧客導向為工作要求」會正向影響「預期正面績效收益」。 
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第四節 顧客導向是名譽 

  名譽通常視為個人在所處的環境被如何看待，或是個人如何被他人所了解。

個人的名譽影響組織中與他人工作上的合作關係、人際關係、或是績效評估與職

涯發展。故個人的名譽在我們日常生活與工作中息息相關，但是對於名譽的概念

卻有許多不同的解釋，原因為對名譽此概念少有共同的或一般性的認知。 

  名譽的觀念在社會學、行銷學、會計學、經濟學以及組織理論與策略中都有

探討，而名譽在各學科皆有不同的意涵，舉例：在社會學中，名譽為個人的地位、

領導者的成尌、組織內部關係；在行銷學中，名譽為顧客購買該公司產品或服務

而願意給付之價格；在法律與會計學中，名譽或稱為商譽為公司盈餘或公司出售

或併購之價值；在經濟學中，名譽為顧客對產品無形之品質和產品價格等；在企

業經營中，名譽是公司吸引投資者之程度與顧客對該公司產品與服務的信任

(Shenkar & Ychtman - Yaar, 1997)。其次，過去學者研究也將名譽區分不同的層

次，分別為宏觀層次的公司以及組織名譽( Shenkar & Ychtman - Yaar, 1997 ； 

Cable & Graham, 2000)以及微觀層次的個人名譽。根據過去研究，我們可以發現

已有多數之研究整合宏觀層次的名譽發展 ( Barney, 1991 ; Cable & Graham, 

2000 ; Shenkar & Ychtman - Yaar, 1997 ）。但個人的名譽在微觀層次卻尚未有相同

的整合概念。故本研究將個人名譽的定義整理如下： 

  Spence (1974)認為名譽為一種身分的訊號，認為此價值歸咎於眾多個人的屬

性，像是學歷，因學歷反應出個人之前經驗。Gioia & Sims (1983)將名譽定義為

大眾對於個人的了解，名譽是個人與他人比較的績效表現。Gioia & Sims 也提出

個人名譽將會影響部屬、同事以及管理者如何看待個人的工作以及可能對個人的

職場結果有直接的影響，例如薪水、紅利、權利。Tsui (1984)認為名譽是過去行

為的表現。Wilson ( 1985）認為名譽有廣義和狹義之分，廣義的名譽為他人認為

個人(公司、產業等)之特性或屬性。例如：A 擁有禮貌名譽。因此能夠預測此人

未來的表現(表現禮貌)以及過去經驗之敘述(A被觀察過是有禮貌的)。狹義的名



18 
 

譽是個人近期被觀察的過去行動。 Wilson 表示名譽是一種狀態變數(state 

variable)是會影響未來的機會，而此狀態變數是因為個人過去的行為。故銷售人

員當前的決定必需考量短期效果和長期對於個人名譽的效果。Raub & Weesie  

( 1990 )認為名譽是對入於社會架構中，會影響社會網絡關係中的互動，並定義

名譽為他人觀察個人過去的表現之行為。並提出若某個人現行的行為是會立即影

響短期現實中要面對的情境，且同時此行為也會影響未來發展結果時，此人會考

量短期所決定的效益及長期來看對名譽之影響，兩者相互比較是否值得交換，而

此交換的考量會明顯的影響此人行為。Pfeffer (1992)則表示，個體們是尋求將自

己描繪成好的名譽，而一旦獲得此好的名譽，則會帶來更多權力。Bromley ( 1993）

提出，名譽是一種影響形式，是運用在自尊、個體行為、社會認同以及社會互動

方面。此外，Bromley 認為個人與他人所共有的某些個體的印象，是會強化整體

的印象，如同名譽是在一個組織中其他人如何看待個人的評價，因此某一個體或

許至少會有許多種名譽，像是所附屬之社會團體的名譽種類；其次個人的行為會

影響他人如何看待此個體，從而影響此個體的名譽。社會學家 Kilduff and 

Krackhardt ( 1994）則發展出另一種社會網絡觀點，認為個體所屬的網絡是發展

個人績效表現良好的名譽其中一個因素。Kilduff and Krackhardt ( 1994）的研究

根據 basking in reflected glory 理論認為，當某特定對象或著團體獲得成尌或是表

現良好時，個人會樂於去宣傳與該特定對象或團體的友誼關係，使強化他們在社

會形象。Whitmeyer (2000)則表示正向名譽系統(positive reputation system)是普遍

存在現有社會的，Whitmeyer 也定義正向名譽為個人的特性，而基於此特性會傳

達個人是更容易表現良好的人際互動(如：合作者)的訊息，這些正向名譽包括授

予證明、得獎、證照及過去的優良表現等，正向名譽系統在信任中扮演相當重要

的角色，Whitmeyer 認為正向名譽系統附屬於角色的特徵作為訊息，表示其為比

較容易受到某種互動的歡迎。Johnson, Erez, Kiker, and Motowidlo ( 2002）研究比

較同樣表現協助行為被評估者們，擁有好名譽的個人相較於不好名譽的個人會獲
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得額外的報酬。相對來說，沒有表現協助行為的個人，其不好的名譽會對其更加

不利，故研究結果指出個人名譽與協助行為之間有交互效果。Ferris, Blass, 

Douglas, Kolodinsky, and Treadway (2003）對於名譽的分析，提出六點觀察：1.

名譽在本質上大部分是知覺以及主觀。名譽是由他人在特定社會網絡下，觀察者

所見而定義的，故個人可能有許多不同的名譽，也包含衝突的名譽。2.在有些資

訊未完整了解情況下，他人的名譽是會影響個人的決策。3.名譽有種價值，是持

有者和知覺者共有的認知價值，而名譽是受到某個體之特質和成尌所影響，這反

映有些可觀察的特質或是某個體的特性(例如:性別、種族、年紀等)還有人力資

本變數(例如:教育、訓練、經驗等)。4.名譽是代理者、目標和情境的一種產品，

像是個性特徵、政治技能等這些潛在的特徵或行為的表現。5.名譽受到刻意及隨

機事件左右，故有的時候能夠掌控，有的時候卻不能。6.名譽在時間向度中，不

是突如其來所產生的東西，是經一段時問不斷運作結果，不論是透過他人直接觀

察亦或是間接方式(如溝通)所獲得的資訊。 

  綜合以上述社會學家認為，個人名譽存在於社會架構中，其主要目的在於降

低不確定性(Raub & Weesie, 1990 ) ，例如從未謀面的兩人，個人名譽則會影響

他人對於此個人的知覺。而經濟學家也視名譽為降低不確定性資源，其認為名譽

是一種決策參考時的依據，從個人與他人互動中，利用過去行為表現用來預測未

來行為表現的指標(Lahno, 1995 ; Whitmeyer, 2000)。 

   

  Sharma et al. (1999)從三個產業的銷售人員、主管訪談來分析銷售行為(顧客

導向、信任、前攝行為等)、顧客行為(顧客正向態度、滿意、共同目標等)與關

係威脅(友善與專業的平衡、缺乏新鮮感、不合理得要求等)對關係利益(高銷售

額有高獲利、低銷售成本與好口碑等)之關係。其中銷售行為(顧客導向、信任、

前攝行為等)對顧客自發行為(口碑、忠誠等)、組織績效(高銷售額有高獲利)有

關。  
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  所以除了銷售人員的組織、上司，以及高階主管之外，銷售人員的非正式社

會聲譽也有可能透過顧客導向行為影響到其預期形象以及預期績效收益。形想管

理文獻中指出，人們嘗詴建立形象是受到他們認為目前在別人心中被視為什麼的

影響(cf. Leary & Kowalski, 1990)。尤其，人們傾向採取呈現自己與現有社會形象

是一致性的方法(Schlenker, 1980)因為人們認為當自己的行為與他人的期望是相

稱時，會得到更多的社會認同與合理化(Zelditch, 2001)。因此，從社會政治的角

度來看，當銷售人員把從事滿足顧客需求認為是顧客導向的行為時，形象獲得會

提高，因為此行為銷售人員與現有社會形象是一致的，會帶來行為合理化以及減

少不恰當的關係。 

  因採取顧客導向而擁有名譽的銷售人員，也較喜歡把顧客導向價值內部化，

並且較願意相信顧客導向行為將會有利於他們的工作。社會名譽尌是把顧客導向

建立在個人的自我概念。在社會基礎上之自我認識的研究指出，自我概念已被塑

造為自己對自己的看法與自認為他人對自己的看法基本上是一致的(Shrauger & 

Schoeneman, 1979)。更重要的是，人們需要保持對自我的正面看法(自我肯定)，

因為此類自尊視為一種有價值的情感資原，是為了應付生活上的挑戰。(Steele，

1988)。因此，從效率導向的角度來看，一旦個人因採取顧客導向而擁有名譽，

並認為她或他自己是身為一個顧客導向銷售人員，她/他的自尊將加強對顧客導

向的積極看法，也尌是強化顧客導向將會對績效和工作效率做出有意義的貢獻這

種信念。 

H4a: 「顧客導向是名譽」會正向影響「預期形象獲得」。 

H4b: 「顧客導向是名譽」會正向影響「預期正面績效收益」。 
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第五節 自我效能 

  自我效能此觀念最初是來自心理及社會學領域，而在初期各個學者對自我效

能有著些許不同的解釋。Bandura (1977)由社會學習理論延伸，發展自我效能理

論。Bandura 的社會學習理論中特別強調人類行為有三個決定性因素: 環境、認

知、行為等，此三個因素彼此之互動會影響人類的行為。而在個人認知的能力方

面：1.利用象徵性符號能力，可藉由符號傳遞來學習，作為行動的引導；2.預想

未來能力，其行為大部分是有目的；3.替代學習能力，可藉由觀察他人行為及其

結果來學習；4.自我管理能力，可依據其內在的標準來進行評估；5.自我反省能

力。由於具有上述的能力，個人可判斷自己有多大之能力去執行某行為，即稱自

我效能(Bandura, 1977)。Bandura 表示人格發展是藉由相互決定論歷程，經由環

境(environment) 、行為(behavior)、個人(person)間相互影響來決定人類的行為，

而自我效能便是其中重要的個人變項。 

 
 

圖 2-2 相互決定論 

Note. From Social learning theory, by Bandura, A., 1977, Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall. 

 

  自我效能是 Bandura 於 1977 年提出，1982 年及 1986 年 Bandura 對自我效

有更加詳細的定義，有關 Bandura 對自我效能的定義，如下： 

Bandura (1977,1986)：認為每個人的成功期望會決定其在面對困難時，是否可以

堅持原本的信念來完成其行為。換言之，一個人對其自身去成功的表現一項受予

任務或行為的能力之一種個人信念。並且把自我效能分為兩方面探討，一是個人
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評價完成某項行為後將會獲得特定結果的預期；另一是個人認為其本身能有效地

實行所想獲得結果之行為。前者稱之為結果預期，後者稱之為效能預期。結果預

期是行為和結果的判斷，是指個人對某行為會導致某結果之預期；效能預期則是

能力和行為之判斷，指個人對自己是否能進行某種行為之執行能力的推測亦或是

判斷；其實兩者並不一定會有必然的因果關係。如果個人認為某種情況會超出自

己能力範圍，則會避免此情況發生；若情況是其能力可以掌控的，則可以去面對。

故自我效能會影響個人付出行動之努力程度，並且影響個人遇到困境時可以堅持

行動的程度。 

 

 

 

 

 

 

圖 2-3 效能信念與結果期望之關係 

Note. From Social learning theory, by Bandura, A., 1977, Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall. 

 

Bandura (1982)：自我效能是當個人面對重大事件時，其相信自己是否有能力能

夠去面對問題，並解決此問題，故自我效能的信念會影響個人對行動的決策。所

以當人們相信某一情況會超過他們自己的能力，他們則會避免此狀況發生。反

之，個人若認為某種情況是他們自己的能力可以掌控時，則會去面對。故自我效

能會影響個人付出行動之努力程度，且還會影響個人遇到逆境時可以堅持行動之

程度。 

Bandura (1986)：自我效能是個人對其組織或著是執行其所指派行動所表現的一

種知覺。所謂效能感，指的是個體確認自己能夠執行產生某一特定結果所需行為

之感覺。此為判斷個人在有新奇、無法預測以及壓力因素之情境下，能夠組織並

執行有效策略的程度(Bandura, 1986;Bandura & Schunk, 1981)；也尌是說，個人對

其達成某特定任務所需的組織、實行行動能力的判斷。 

個人 行為 結果 

效能期望 

 

結果期望 
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一、 國內外自我效能定義: 

  Schunk and Carbonair (1984) 表示自我效能是個人對自我最高能力之信念，

而非其真正的能力，並且確定個人在某特定情況下之特定行為的自我效能是很重

要的。Noreen M Clark and Julia A Dodge (1999)認為自我效能是希望達成某一項目

標的一種反應。Maddux (1995)則表示自我效能會影響個人對其行動之選擇、努

力於此行動之程度以及持續此行動的時間長度。張春興(1991)認為自我效能理論

是個人在追求目標中所面臨某一項特殊工作時，對此項特殊工作動機之強弱，且

會決定個人對其自我效能的評估。張春興並表示自我效能是依據自己過去經驗，

對某項特殊工作或事件，經過多次的成敗歷練後，確認自我在處理此項工作時，

具有高度效能。陳玉玲(1996)定義自我效能是在指定某情境中，個人能成功表現

行為方向之信念，而個人對自我信念之強度，會決定其是否會努力解決困難的情

境。許德發(1999)表示，自我效能會隨著其個體的成長而有所變化，當個體在成

長的每一階段時，都會經歷不同的事件，來累積其自身的經驗；自我效能也會逐

漸發展產生不同的作用。相對而言，個人每遭遇不同事件時，頇重新評估自我能

力，以增進本身的自我效能。對某項工作或事件擁有較高之自我效能感的個體，

會主動參與或進行可以完成此項工作的行動，並積極的來進行此項行動，亦可長

久性持續此項行動(吳英璋，2001)。陳志文(2007)認為自我效能是個人為達成某

行為目標而努力執行之信心，此信心會決定人們將投入多少努力，且其在面對問

題和厭惡經驗時，可以堅持多久。陳志文也認為人們較容易傾向於害怕且避免他

們認為無法應付的威脅情境，在他們判定自己能夠成功處理某一項情境時，行為

的表現會比較主動積極。自我效能較高的人通常具有高度的自信心，認為自己能

夠有效地處理其面臨的事件，因此也較能堅忍不拔來處理此事情，故常有優秀的

工作表現。自我效能又區分為一般自我效能（generalized self-efficacy）以及特殊

自我效能（specific self-efficacy）。前者指的是個體實行未來行動時，對個人能力

的信心水準之整體評估（Bandura，1997），後者指的是對特定工作表現之認知(萬
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金生，2004）。本研究採取 Bandura 的一般自我效能觀點。對自我能有效完成某

項工作亦或表現某行為所具有的信念，而此信念是來自於對完成某行為能力的主

觀判斷。本研究依研究對象特性將其內容區分為達成目標的判斷能力、執行任務

的堅持度二個構面。 

 

表 2-2自我效能相關定義彙整 

學者(年代) 自我效能的定義與涵義 

Bandura (1977) 自我效能期望指的是每個人的成功期望會決定

其在面對困難時，是否可以堅持原本的信念來

完成其行為。 

Bandura (1982) 自我效能是當個人面對特定事件時，其相信自

己是否有能力能去面對並解決問題。 

Lee (1983) 認為自我效能是個人評估完成此工作所擁有的

能力或是信心。 

Roth (1985) 認為自我效能是個人為達到其預期結果，在實

行學習活動行為中，對自我能力的一種知覺，

同時也認為自我效能會影響個體的動機和行

為。 

Bandura (1986) 自我效能是個體對自我是否有能力來組織且執

行一連串行動以達到特定形式成尌之評斷，且

把自我效能區分成結果預期和效能預期兩部

分。 

Kanfer (1987) 表示特定任務之自我效能是將個人的意念利用

心理或勞力的努力，來達到績效之目標水準。 

Schunk (1989) 指出自我效能是個人的某種信念，是個人有信

心能做到所預期表現水準的一種想法，也尌是

對自我的執行能力能有效的達到預期目標之信

念。 

Lock and Latham (1990) 認為擁有較高自我效能信念的員工會訂定有挑

戰性目標，或著付出較大努力來面對挑戰。 

Gist and Mitchell (1992) 自我效能是判定員工個人的能力，利用激勵、

認知資源以及行動方式，來達成未來特定之任

務績效。 

Busch (1995) 自我效能是一種個人成功執行某一種行為之信

念，是在個人動機中扮演關鍵性的角色。 
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表2-2 (續) 

孫志麟 (1991) 依Bandura 的自我效能，將其定義為個人對自己

能夠達到成功所擁有的信念，而此信念是對自己

完成某行動的一種能力判定。 

黃郁文 (1994) 為個人對執行某工作所具備之能力，及對此工

作能做到的地步之一種主觀評價。 

陳玉玲 (1995) 自我效能是在指定某情境中，個人能成功表現

行為方向之信念，而個人對自我信念之強度，

會決定其是否會努力解決困難的情境。 

洪菁穗 (1999) 總歸多位學者的看法，認為自我效能指在情境

特定之構念、能力之信念，且和過去經驗密切

相關，也是對未來工作表現的預測指標。 

林寶生 (2005) 認為自我效能期望是有關個人對其自身成功表

現一項受予任務或行為之能力的個人信念。 

何麗君 (2005) 認為自我效能指的是個人相信自我擁有能夠成

功處理某項任務且加以解決的能力之信念。 
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二、 自我效能理論基礎 : 

  Bandura (1977)提出一套行為改變歷程之理論，認為個體行為是受到自我認

知機制的運作結果所產生的，這種認知機制稱為自我效能感。從圖 2-4 的自我效

能感基本觀念模型中可發現三者相互影響之關係，且彼此構成動態的自我效能觀

念模式。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-4 自我效能感基本概念模式 

資料來源：國民小學教師情緒管理與教師效能之研究，顏淑惠，2000，台北市立

師範學院國民教育研究所碩士論文，臺北市。 

 

  針對自我效能感基本觀念進行以下分析： 

(一) 自我效能來源  

  Bandura (1977, 1995, 1997)認為自我效能被視為個體對自我能力能夠成

功的達成環境中任何生理、心理、社會以及認知方面所要求之信念。也尌是

能替自己帶來正面改變能力之評價，其來源包括: 

1. 過去成尌與表現 

2. 替代者經驗  

3. 言語說服 

4. 感情上激勵 

自我對行為所產生的

效能預期或結果預期 

自我效能感來源 

1. 成尌經驗 

2. 替代經驗 

3. 言與說服 

4. 生理與情緒反應 

自我效能感向度 

1. 廣度 

2. 普遍度 

3. 強度 

自我效能感影響 

1. 思想組織 

2. 行為選擇 

3. 努力程度 

4. 情緒貣伏 

5.  

自我所產生的回饋作用 
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  從這些來源所產生自我效能訊息，會由於個人而給予不同權重，因而形

成對自我能力的評價。 

(二) 自我效能向度  

  有關自我效能測量，Bandura (1982)表示適當之效能分析，應以廣度、

普遍度、強度等三個層面來加以評估，故當個體採取行動時，三個向度會影

響對自我效能之預期。如下:(王受榮，1992；劉曦萍，2008；陳志文，2007)  

1. 廣度：即事情的困難度，當同類但困難度不同的行為依照排列時，

個人會由於面對難度的不同之行為而有所不同的自我效能。 

2. 普遍度：指的是個人將對於某情境所評估之自我效能，同化至其他

相似情境和行為。 

3. 強度：強度是指自我效能的強弱程度。 

  在了解個人自我效能時，可以從上述三個向度來進行分析，能更精確的

預測其行為表現。故應用在銷售人員服務情境時，廣度指的是面對不同程度

服務困境時，所需擁有高度自我效能感；普遍度指在符合銷售人員角色的不

同情境中，都能體認自我效能的存在；而強度則是不管面對情境經驗之不確

定性如何，還能堅持努力，且充分發揮銷售人員個人最大的知自我效能感。 

(三) 自我效能影響與功能  

  自Bandura的自我效能理論了解，自我效能對於個人的行為是有相當程

度上之影響。何千惠(2004)指表示自我效能的影響和功能如下： 

1. 思想組織:人們和環境互動的過程中，自我效能程度會影響其思考

及情緒反應，故經常認為自己沒有能力足以應付環境變遷，在遇到

問題時，會覺得較難以解決，且有壓力；相對地，自我效能高者，

當面對逆境會較正向信念，而焦慮不安情緒也較低；故當面對失敗

時，自我效能高者將其歸咎於「我不夠努力」，而自我效能低者歸

因於「我沒有能力」。 
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2. 行為選擇:個人在生活中常承擔做決定之責任，故面臨抉擇時，自

我效能較高者，傾向選擇面對問題並解決問題的正向行為。 

3. 努力程度:當遇瓶緊時，自我效能高者會付出更多努力，且其努力

程度也較強。 

4. 情緒貣伏:自我效能較高者，在制訂目標後，遇到瓶頸時會更加努

力來達成，但自我效能低者，在面臨困難時很快放棄自我的抱負和

企圖心，並經常處於焦慮、壓力中；故自我效能高者較自我效能低

者有較強執行力。 

  本研究採取洪凱莉(2010)，將自我效能達成目標分層面，分為自我覺察力、

工作實踐度、人際融合力、挫折包容度四個構面，來測量銷售人員對顧客導向所

擁有之工作信心和信念之能力，及自我管理、自我反省能力的內在標準評估。 

本研究自我效能的構面內涵說明如下: 

1. 自我覺察力： 

評估自己是否能夠完成任務目標，且適當處理不同場合、時機，所作出正確

判斷。以自覺心反省思考，促進對人、事、物了解和觀察，來肯定自我成尌。  

2. 人際融合力： 

藉由銷售，與他人之間互動和諧、合作共事能力；可為他人著想、與他人分

享經驗、知識，並增進家庭、社會關係。  

3. 工作實踐度： 

對於銷售人員在工作情境中，個人本身任務之投入完成、能解決困難和問

題、完成任務，所擁有的信心及做事之靈敏度。  

4. 挫折包容度： 

銷售人員面對壓力、挫折或困難，不同工作崗位，或遇到不同事件時，可重

新調整及克服，且兼容並蓄的態度來處理，增進個人成熟圓融。 
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  綜合上述，本研究以 Bandura (1977)的自我效能理論，應用在銷售人員本身

工作中。因此，自我效能的期望是關於銷售人員對其本身去成功表現執行顧客導

向之能力的個人信念，亦即是銷售人員必頇具有足夠的專業知識、技能與素養，

才能有充分的信心與信念去表現並成功執行顧客導向，所以當銷售人員對本身有

此信心能實行顧客導向時，則會預計透過執行顧客導向而為其帶來正面績效。同

時，經理與同事由於此銷售人員本身具有足夠的專業知識、技能與素養而肯定此

銷售人員並對此銷售人員有信心能成功實行顧客導向。 

H5a: 「自我效能」會正向影響「預期形象獲得」。 

H5b: 「自我效能」會正向影響「預期正面績效收益」。 
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第三章 研究方法 

第一節 樣本與資料蒐集 

  由於本研究以心理層面之影響來探討影響銷售人員顧客導向行為之因素，故

母體範圍以銷售人員為調查對象進行探討，由於目前各大產業、公司皆有銷售人

員，故本研究選擇以壽險業之銷售人員為調查對象。即研究母體為台灣中部地區

的銷售人員。 

  在確定母體後，本研究乃以壽險產業中選其四間壽險業者(依據市佔率)為樣

本對象。研究中以比例抽樣去抽取所需的樣本，即國泰人壽保險股份有限公司、

中國人壽保險股份有限公司、宏泰人壽保險股份有限公司、中華郵政股份有限公

司(壽險處)為對象，按比例抽取樣本進行調查。 

 

表 3-1四間壽險業者之抽樣比例  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

壽險業者 市佔率(%) 2010年保費收入

(百萬元) 

2010年壽險產業

總收入(百萬元) 

抽樣比例 

國泰人壽 24.3% 561,391 2,312,850 70/160 

郵政壽險 7.18% 165,970 2,312,850 50/160 

中國人壽 5.2% 120,278 2,312,850 30/160 

宏泰人壽 1.44% 33,368 2,312,850 10/160 
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  本研究以問卷調查的方式為主，在抽樣過程中，資料蒐集方法的樣本數，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 

份為佳，若樣本數少於50，則無法到達收斂。本研究問卷的發放及回收則採用紙

本問卷方式，並由研究者委由壽險業高階層管理者對其銷售人員發放與回收，問

卷發放期間為2011年8月至2011年9月，共計發放200份問卷(國泰人壽70份、郵政

壽險60份、中國人壽50份、宏泰人壽20份)，回收共有160份(國泰人壽70份、郵

政壽險50份、中國人壽30份、宏泰人壽10份)，回收率約為80％，剔除無效問卷

10份，有效問卷共計150份，有效回收率為75%。而本研究樣本數為160，有效樣

本大於150，故應可以接受。 

  樣本基本資料如表 3-2 的資料分析結果，尌性別而言，以女性較多，有 104

人佔樣本總數 69.3%，男性則有 46 人佔 30.7%；在年齡分佈上以 51 歲以上歲人

數居多，有 35 人佔總樣本的 23.3%，最少的則是 25 歲以下，有 10 人佔 6.7%；

在婚姻狀況方面，已婚有 101 人佔 67.3%，未婚有 49 人佔 32.7%；在教育程度

方面，以大學學歷有 55 人佔 36.7%為最高，研究所(含)以上有 2 人則佔最少為

1.3%；在工作年資方面，以 9 年至 12 年以下為最多，有 23 人佔 15.3%，最少的

則為 15 年至 18 年以下有 14 人佔 9.3%；在工作性質方面，皆以壽險業為主要對

象；在平均月所得方面，以 60001 元以上為主有 44 人佔 29.3%，10001~20000

元則為最少，有 5 人佔 3.3%。 
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表 3-2 樣本分佈情形 

變項名稱 類別 樣本數 百分比(%) 累積百分比(%) 

性別 男 46 30.7 30.7 

女 104 69.3 100.0 

婚姻狀況 已婚 101 67.3 67.3 

單身 49 32.7 100.0 

年齡 25歲以下 10 6.7 6.7 

26歲至30歲以下 18 12.0 18.7 

31歲至35歲 以下 17 11.3 30.0 

36歲至40歲以下 18 12.0 42.0 

41歲至45 歲以下 23 15.3 57.3 

46歲至50 歲以下 29 19.3 76.7 

51歲以上 35 23.3 100.0 

教育程度 國中以下 4 2.7 2.7 

高中職 50 33.3 36.0 

專科 39 26.0 62.0 

大學 55 36.7 98.7 

研究所以上 2 1.3 100.0 

工作年資 1年以下 19 12.7 12.7 

1年至3年以下 18 12.0 24.7 

3年至6年以下 19 12.7 37.3 

6年至9年以下 19 12.7 50.0 

9年至12年以下 23 15.3 65.3 

12年至15年以下 16 10.7 76.0 

15年至18年以下 14 9.3 85.3 

18年以上 22 14.7 100.0 

工作性質 保險 150 100 100.0 

平均月所得 10000 元以下 6 4.0 4.0 

10001~20000 元 5 3.3 7.3 

20001~30000 元 25 16.7 24.0 

30001~40000元 26 17.3 41.3 

40001~50000元 21 14.0 55.3 

50001~60000元 23 15.3 70.7 

60001元以上 44 29.3 100.0 
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第二節 問項衡量 

  在確立本研究架構及研究對象後，為發展出適合研究主題之調查工具，本研

究依據研究架構發展出五部份，前四部份分別是:「在建立顧客關係」、「了解

及滿足顧客需求」、「在目前工作上」、「在貴公司服務」即包含了顧客導向、

顧客導向是工作要求、顧客導向是名譽、自我效能、預期形象獲得、預期正面績

效收益等相關問項，第五部份為個人基本資料包含性別、年齡、婚姻狀態、工作

性質、工作年資、教育程度、平均月收入(見附錄)。 

  為避免填答者產生困擾，問卷採結構式封閉型問題，本量表採用李科特七點

尺度(7-point Likert Scale)來計分予以量化，分為非常不同意、不同意、有點不同

意、普通、有點同意、同意、非常同意等七類別，依序給予1、2、3、4、5、6、

7 分，以不記名的方式由受測者勾選。 

  本研究以便利取樣方式進行問卷前測，共發出30份，回收30份有效問卷。經

由研究對象填答，並提供意見與回饋，目的是為測詴問卷中的內容與語句是否可

以讓受測者了解，再針對問卷題目的語意及合宜性，與指導教授充分討論後，加

以修改，完成問卷定稿。 

各變項之操作性定義詳述如下： 

一、 顧客導向 

  本研究依據Saxe and Weitz (1982)對顧客導向定義為: 銷售人員與顧客

互動時導入行銷觀念，依顧客的需求來幫顧客做出適當且滿意的購買決策，

進而維持其與顧客長期關係及利益。Saxe and Weitz也指出當顧客在面臨新

的或複雜購買決策時，顧客會較接納顧客導向之銷售方式。 

  本研究參考Saxe and Weitz (1982)之研究進行衡量，並針對影響銷售人

員顧客導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄第一部分第11-22題)。

並刪除不顯著的因素負荷量或著因素負荷量低於0.5之題目(如附錄第一部

份第11、12、13、19、20、21、22題)，以七點計分，共採取5題衡量問項，
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分別為: 我會盡可能與顧客討論他們的需求。我會盡可能解釋產品訊息促使

顧客購買，而不是給予壓力。我會針對顧客的問題，提供最適合的產品。我

會盡可能找出最有用的產品給顧客。我會盡可能準確地回答顧客對產品的疑

問。(如附錄第一部分第14、15、16、17、18題) 

二、 預期形象獲得 

  定義為: 為了提升個人的社會形象，藉由察覺機會來促使自我價值提升

所引貣，為了尌是在別人心中創造良好形象。銷售人員提出新的顧客導向想

法給上層主管並努力實行，為了尌是展現自我能力與認真的態度來提升自我

形象 。 

  本研究參考Ashford, Rothbard, Piderit and Dutton (1998)之研究進行衡

量，並針對影響銷售人員顧客導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄

第二部分第1-4題)。並刪除不顯著的因素負荷量或著因素負荷量低於0.5之

題目(如附錄第二部分第3題)，以七點計分，共採取3題衡量問項，分別為: 如

果我能了解及滿足顧客的需求，會提升我在公司的形象。如果我能了解及滿

足顧客的需求，會讓同事對我有更好印象。建議以「了解及滿足顧客需求」

的方法來達到目標，將會提升上司對我的評價。(如附錄第二部分第1、2、4

題) 

三、 預期正面績效收益 

  定義為: 當銷售人員相信他們的顧客導向行為將能為他們的工作角色

或工作單位帶來績效的改善或是獲得效率，此時會努力實行顧客導向並預期

正面績效收益。以具體來說，正面績效收益包含了提高生產力和工作品質、

減少錯誤率、提高能力以達到目的和目標，並改善平常的工作績效。而提高

效率和工作績效是增加銷售人員的競爭力與成尌。我們認為員工預期實行顧

客導向行為會有利於他們的工作。 

  本研究參考Yuan and Woodman (2010)之研究進行衡量，並針對影響銷
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售人員顧客導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄第二部分第5-7

題)。以七點計分，共採取3題衡量問項，分別為:我越能了解及滿足顧客的

需求，我的工作表現會越好。了解及滿足顧客的需求可以使我的業績做得更

好。如果我以「了解及滿足顧客的需求」來達成目標，會使公司的業績有更

好的表現。(如附錄第二部分第5、6、7題) 

四、 顧客導向是工作要求 

  定義為: 銷售人員被一些具有專業領域背景或職位能支持其行為的高

階層管理者所引導時，會採取顧客導向行為。當理解顧客導向為工作要求

時，則會去實行顧客導向，且將會認為其主管與同事對他們的顧客導向是有

效及有良好基礎而感到更有信心。銷售人員如果視顧客導向為工作要求時，

其較願意相信實行顧客導向行為將會有利於在工作上獲取正面績效收益。 

  本研究參考Yuan and Woodman (2010)之研究進行衡量，並針對影響銷

售人員顧客導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄第二部分第8-10

題)。並刪除不顯著的因素負荷量或著因素負荷量低於0.5之題目(如附錄第

二部分第9題)，以七點計分，共採取2題衡量問項，分別為:了解及滿足顧客

的需求是我工作的職責。我的工作需要我了解顧客的需求，並解決顧客的問

題。(如附錄第二部分第8、10題) 

五、 顧客導向是名譽 

  定義為: 因採取顧客導向而擁有名譽的銷售人員，從事滿足顧客的需求

時則認為會提高自身的形象；而因採取顧客導向而擁有名譽，並認為自己是

一個顧客導向銷售人員時，其會加強顧客導向將會有利於工作績效和效率的

這種信念。 

  本研究參考Yuan and Woodman (2010)之研究進行衡量，並針對影響銷

售人員顧客導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄第二部分第11-13

題)。以七點計分，共計3題衡量問項，分別為:公司同事想知道如何「了解」
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顧客需求的相關經驗時，都會想到我。公司同事很喜歡我分享如何「了解」

顧客需求的相關經驗。公司同事想知道如何「滿足」顧客需求的相關經驗時，

都會想到我。(如附錄第二部分第11、12、13題) 

六、 自我效能 

  定義為: 銷售人員必頇具有足夠的專業知識、技能與素養，才能有充分

的信心與信念去表現並成功執行顧客導向。本研究以Bandura (1977)的自我

效能理論，運用在銷售人員工作中。故自我效能的期望是有關銷售人員對其

自身成功的表現執行顧客導向能力之個人信念。 

  本研究參考Bandura (1977)之研究進行衡量，並針對影響銷售人員顧客

導向行為之因素加以修改，形成量表(如附錄第三部分第1-7題)。並刪除不

顯著的因素負荷量或著因素負荷量低於0.5之題目(如附錄第三部分第1、2、

3、4題)，以七點計分，共採取3題衡量問項，分別為:即使「了解及滿足顧

客的需求」會面臨的問題較多，我也會盡力完成。即使「了解及滿足顧客的

需求」讓我面對較多挫折，我也會積極解決顧客需求的問題。即使「了解及

滿足顧客的需求」讓我有壓力，我還是會做好我的工作。(如附錄第三部分

第5、6、7題) 
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表 3-3 衡量問項之參考文獻 

研究構面 量表問項 參考文獻來源 

顧客導向 

我會盡可能與顧客討論他們的需求。 

Saxe and Weitz 

(1982) 

我會盡可能解釋產品訊息促使顧客購買，而不

是給予壓力。 

我會針對顧客的問題，提供最適合的產品。 

我會盡可能找出最有用的產品給顧客。 

我會盡可能準確地回答顧客對產品的疑問。 

預期形象 

獲得 

如果我能了解及滿足顧客的需求，會提升我在

公司的形象。 Ashford, 

Rothbard, 

Piderit, and 

Dutton (1998) 

如果我能了解及滿足顧客的需求，會讓同事對

我有更好印象。 

建議以「了解及滿足顧客需求」的方法來達到

目標，將會提升上司對我的評價。 

預期正面 

績效獲得 

我越能了解及滿足顧客的需求，我的工作表現

會越好。 
Yuan and 

Woodman  

(2010) 

了解及滿足顧客的需求可以使我的業績做得更

好。 

如果我以「了解及滿足顧客的需求」來達成目

標，會使公司的業績有更好的表現。 

顧客導向 

是工作要求 

了解及滿足顧客的需求是我工作的職責。 Yuan and 

Woodman  

(2010) 

我的工作需要我了解顧客的需求，並解決顧客

的問題。 

顧客導向 

是名譽 

公司同事想知道如何「了解」顧客需求的相關

經驗時，都會想到我。 
Yuan and 

Woodman  

(2010) 

公司同事很喜歡我分享如何「了解」顧客需求

的相關經驗。 

公司同事想知道如何「滿足」顧客需求的相關

經驗時，都會想到我。 

自我效能 

即使「了解及滿足顧客的需求」會面臨的問題

較多，我也會盡力完成。 

Bandura (1977) 
即使「了解及滿足顧客的需求」讓我面對較多

挫折，我也會積極解決顧客需求的問題。 

即使「了解及滿足顧客的需求」讓我有壓力，

我還是會做好我的工作。 

 



38 
 

第三節 資料處理與分析 

  在基本分析方面，本研究以SPSS 18.0 統計軟體作為分析工具；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，因此本研究以AMOS 18.0 統計軟體進行信效度及結構模式配適度分

析，有關本研究之各統計分析方法茲說明如下。 

一、 共同方法變異分析 

  本研究蒐集單一受測者的認知訊息是以自陳式量表 (Self-Report 

Inventory) ，而有可能會導致共同方法變異 (Common Method Variance)偏誤

發生，為確認本研究是否發生共同方法變異問題，故在進行信效度分析之

前，先行檢測是否有發生共同方法變異。本研究即採取 Harman 單一因子檢

定法 (Harman’s One-Factor Test) 來檢定各研究變數之間是否有共同方法變

異 (Podsakoff & Organ, 1986) 。而單一因子檢定基本假設為當一主要因素可

解釋全部變數之間的多數共變異數時則代表各變數間有存在共同方法變異

之問題。 

  本研究將顧客導向是工作要求、顧客導向是名譽、自我效能、預期形象

獲得、預期正面績效收益以及顧客導向之所有變數以最大變異法進行因素分

析，所有變數資料經過主成份因素分析之後，累積解釋變異量為 77.572%，

第一個因素解釋變異量為 24.620%。故本研究從蒐集單一受測者的認知資訊

所顯示，並無發生嚴重的共同方法變異問題。 

二、 信度分析 

  本研究以Cronbach α係數及組成信度(Composite Reliability，CR)來衡量

問卷的信度。在信度檢測方面，常用來檢驗信度方法為Cronbach α係數，

而Cronbach α係數是由學者L. J. Cronbach 於1951 年所提出測量內部一致性

之信度係數。 Cronbach’s α 係數值來檢測問卷中同一構面，題項之內部一

致性，Cronbach’s α的值介於0 與1 之間。根據Fornell and Larcker(1981)的觀



39 
 

點，研究各構念之信度估計，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和精確性；Cronbach’s α 係數值介於0.3

至0.7時則表示為可接受；Cronbach’s α 係數值小於0.3 則表示內部一致性過

低。此外， 在使用內部一致性分析篩選題項時， 當項目總相關（Item-Total 

Correlation）過低或為負值時應考慮予以刪除，來提高量表的信度。具體來

說，項目總相關值以0.5為衡量之標準，此外，在檢視變數信度部份，若刪

除該題項能夠提升Cronbach’s α的係數值，也尌表示能提升整體量表信度

時，則可以考慮刪除該題項。組成信度(Composite Reliability，CR)是指內部

變數的一至性或著穩定性，所以當CR值越高則表示衡量變數的一致性越高。

Fornell and Larcker(1981)則是建議潛在變項的CR值能達到0.6以上。CR值公

式如下: 

 

(一) Cronbach’s α值信度分析 

  本研究首先以Cronbach’s α係數分析各構念量表的信度，將分析結

果整合如圖3-1、表3-4所示。顧客導向是工作要求的Cronbach’s α係數

為0.6，顧客導向是名譽的Cronbach’s α係數為0.942，自我效能的

Cronbach’s α係數為0.885，預期形象獲得的Cronbach’s α係數為0.815，

預期正面積效收益的Cronbach’s α係數為0.782，顧客導向的Cronbach’s α

係數為0.923。整體而言，顧客導向是名譽、自我效能、預期形象獲得、

預期正面積效收益、顧客導向量表的信度水準均超過Fornell and 

Larcker(1981)所建議高穩定性與精確性之 0.7 的水準；而顧客導向是工

作要求量表則屬於可接受之0.3至0.7。 

(二) 組合信度分析 

  由表3-4各構面之組合信度之值可看出，顧客導向是工作要求CR值
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=0.643，顧客導向是名譽CR值=0.944，自我效能CR值=0.892，預期形象

獲得CR值=0.83，預期正面績效獲得CR值=0.794，顧客導向CR值

=0.935，各構面之組合信度均超過Fornell and Larcker(1981)所建議CR值

能達到0.6以上 之可接受水準，且萃取變異量除了顧客導向是工作要求

略偏低外，均超過 0.5 的水準，表示指標的內部一致性均為可接受。 

 

圖 3-1 一階驗證式因素分析 (潛在變項完全有相關) 
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表 3-4 Cronbach’s α 值與驗證性因素分析 

構面問項 

MLE 的估計參數 組合

信度 

(CR) 

萃取變

異量 

(AVE) 

因素負荷量

(λ) 

衡量誤差

（ε） 

顧客導向是工作要求(Cronbach’s α = 0.6)   0.643 0.488 

1. 了解及滿足顧客的需求是我工作的職責。 0.842*** 0.291   

2. 我的工作需要我了解顧客的需求，並解決顧客

的問題。 
0.516*** 0.734   

顧客導向是名譽(Cronbach’s α = 0.942)   0.944 0.848 

1. 公司同事想知道如何「了解」顧客需求的相關

經驗時，都會想到我。 
0.872*** 0.240   

2. 公司同事很喜歡我分享如何「了解」顧客需求

的相關經驗。 
0.918*** 0.157   

3. 公司同事想知道如何「滿足」顧客需求的相關

經驗時，都會想到我。 
0.970*** 0.059   

自我效能(Cronbach’s α = 0.885)   0.892 0.734 

1. 即使「了解及滿足顧客的需求」會面臨的問題

較多，我也會盡力完成。 
0.911*** 0.170   

2. 即使「了解及滿足顧客的需求」讓我面對較多

挫折，我也會積極解決顧客需求的問題。 
0.871*** 0.241   

3. 即使「了解及滿足顧客的需求」讓我有壓力，

我還是會做好我的工作。 
0.784*** 0.385   

預期形象獲得(Cronbach’s α = 0.815)   0.830 0.624 

1. 如果我能了解及滿足顧客的需求，會提升我

在公司的形象。 
0.722*** 0.479   

2. 如果我能了解及滿足顧客的需求，會讓同事

對我有更好印象。 
0.929*** 0.137   

3. 建議以「了解及滿足顧客需求」的方法來達

到目標，將會提升上司對我的評價。 
0.698*** 0.513   

預期正面績效收益(Cronbach’s α = 0.782)   0.794 0.563 

1. 我越能了解及滿足顧客的需求，我的工作表

現會越好。 
0.639*** 0.592   

2. 了解及滿足顧客的需求可以使我的業績做

得更好。 
0.801*** 0.359   

3. 如果我以「了解及滿足顧客的需求」來達成

目標，會使公司的業績有更好的表現。 
0.800*** 0.360   
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表3-4 (續) 

顧客導向(Cronbach’s α = 0.923)   0.935 0.745 

1. 我會盡可能與顧客討論他們的需求。 0.901*** 0.188   

2. 我會盡可能解釋產品訊息促使顧客購買，而不

是給予壓力。 
0.802*** 0.357   

3. 我會針對顧客的問題，提供最適合的產品。 0.919*** 0.155   

4. 我會盡可能找出最有用的產品給顧客。 0.761*** 0.421   

5. 我會盡可能準確地回答顧客對產品的疑問。 0.919*** 0.155   

GFI= 0.858；NFI=0 .888；CFI= 0.946；RMSEA= 0.073  

因素負荷量為標準化之值，＊＊＊p <.001. 

 

三、 效度分析 

  效度(Validity)是一種衡量尺度，能夠測量出研究者所想要衡量事物的程

度。常見的效度，有分為兩種不同類型分為內容效度與建構效度，說明如下： 

(一) 內容效度(Content Validity) 

  內容效度指的是測量工具能夠涵蓋測量主題的程度，也尌是量表內

容是否涵蓋所需衡量的構念，或是說內容效度是一種測量本身所包含概

念意義範圍或著程度，能夠真正代表原有之內容、物質或題目之本意。

衡量是否具有足夠內容效度，是涉及研究人員的主觀判斷；有些人認為

具有高度內容效度的衡量，但在其他人看來可能並非如此，而內容效度

的關鍵因素是在於發展衡量工具時所遵循之程序 (黃俊英, 2001)。 

  本研究問卷之內容是引用學者發展之相關量表為主要參考依據，此

量表在應用上應該具有內容效度，另外在問卷表達方面，也是與教授、

專家及同學反覆討論而得，希望能夠藉由文獻探討，並整合專家學者的

意見，其目的是在求取過程之嚴謹與結果之完整性，符合效度之提升。 

(二) 建構效度(Construct Validity) 

  建構效度指的是量表能夠測量理論上某種概念或特質之程度，也尌

是構念是否能夠真實反應出實際狀況，建構效度則分為收斂效度

(Convergent Validity)和區別效度(DiscriminateValidity)。本研究藉由驗證
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性因素分析來衡量模式並進行模式的適合度檢定，其用來檢定各構面是

否有足夠收斂效度與區別效度。 

1. 收斂效度: 

  又稱內部一致性效度，指的是來自相同構念的這些題項，彼此

間相關要高，尌是用不同方法測同一特質，相關性要高，至少有中

度的相關。 

(1) 適配度指標(Goodness of Fit Index,GFI)與調整後的配適度指標

(Adjusted Goodness of Fit Index,AGFI):GFI與AGFI指數衡量由

理論模式所能解釋的變異與共變的量，AGFI是將GFI依自由度

的數目加以調整後所得。若此二指數越接近1表示整體配適度

越高，模型的解釋能力越高。 

(2) 比較配適度指標(Comparative Fit Index ,CFI):CFI 可反映出假

設模型與無任何共變關係的立模型之差異程度，同時也考慮到

被檢驗模型與中央卡方分配之離散性。CFI 指數越接近1 代表

模型契合度越理想，表示能有效改善中央性的程度。通常是採

用CFI＞0.9。 

(3) 平方近似誤差均方根(root mean square error of approximation , 

RMSEA):RMSEA做為對模式適合度的母群體推估考驗，比較

理論模式與飽和模式的差距，不受樣本數和模式複雜度影響。

Brown and Cudek (1993)與Jarvenpaa et al. (2000)皆表示

RMSEA之理想值應小於0.08。 

(4) 收斂效度係以因素負荷量之顯著水準與平均變異抽取量

(average variance extracted , AVE)進行衡量，AVE值是在計算

潛在變數對各個測量變項平均變異解釋能力，其值越高表示其

變數有較高的收斂效度(convergent validity)。Fornell and 
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Larcker (1981)及Bagozzi and Yi (1988)都建議潛在變項的AVE

最好都能超過0.5。AVE值公式如下: 

 

  表3-4中顯示自變數量表的驗證性因素分析的結果，其模式的

適合度指標中GFI =0.858，NFI =0 .888及CFI =0.992， GFI、NFI

略低於0.9水準，CFI則有大於0.9 的理想水準，而RMSEA 為

0.051，RMSEA愈小愈好，表中也顯示各衡量題項的因素負荷量之

p值均已達顯著水準，故顯示各構面題項之收斂效度是在可以接受

範圍。再者由表3-4中各構念之萃取變異量之值可看出，顧客導向

AVE值=0.745，預期形象獲得AVE值=0.624，預期正面績效獲得

AVE值=0.563，顧客導向是工作要求AVE值=0.488，顧客導向是名

譽AVE值=0.848，自我效能AVE值=0.734，除了顧客導向是工作要

求AVE值稍低外，各構面之萃取變異量均超過Fornell and Larcker 

(1981)所建議AVE值能超過0.5的水準，結果顯示本量表有良好的收

斂效度，表示指標的內部一致性均為可接受的。 

2. 區別效度: 

  區別效度分析是驗證不同兩構面之相關在統計上是否有差

異，在不同構面的題目應該不具有高度相關，如有高度相關，則表

示這些題目是衡量同一件事，通常這會發生在構面之定義如有過度

重疊時。檢定構面間是否有區別效度可用以下方法： 

(1) 相關係數法:檢查所有構面的直接相關，如果構面間的標準化

相關係數大於0.85，則稱這兩構面沒有區別效度，這是大部分

學者依據經驗法則所採用之準則；或跑完所有題項間之相關矩

陣，檢查同一構面中題目間的相關係數是否有大於不同構面的
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相關。因為此方法有點主觀，故建議做為初步檢查使用。 

(2) 信賴區間法(bootstrap):建立構面間的相關係數之信賴區間，如

果未能包含1，代表完全相關，則表示構面之間是有區別效度

的(Torzadeh, Koufteros, & Pflughoeft, 2003)。在SEM要建立係

數之信賴區間，在95%的信心水準之下，利用bootstrap估計方

式，如果信賴區間不包含1，則拒絕虛無假設，此稱兩構面式

具有區別效度；反之，則無區別效度。 

(3) 平均變異數萃取法(AVE):取得每個構面的AVE值，利用AVE

值與各構面間之相關係數平方後來做比較，AVE值應該要大於

各構面間之相關係數平方，表示區別效度的存在(Fornell & 

Larcker, 1981)。 

(4) SEM估計法(Anderson & Gerbing ,1988):把所有因素重新用

CFA估計，之後固定某兩個因素間的皮爾森相關為1，檢定其

若減少一個自由度，而增加一些卡方值是否顯著。如果增加的

卡方值超過一定標準，例如1自由度，卡方值是為3.8415，則

拒絕虛假設，也尌是假設構面間完全相關H0=1是被拒絕的，

故構面不是完全相關，而具有區別效度。依照上述步驟，每個

相關要一個一個設為1以及重新檢定，每次只能檢定一個，直

到所有構面之相關完成為止，例如5個因素，會產生5*4/2=10

個相關，故要檢定10次。Deery, Erwin, and Iverson, (1999)建議

p值最好要在0.001以下，並不是傳統的0.05；Jaccard and Wan  

(1996)建議為得到型一錯誤=0.05之整體模型水準，顯著水準應

使用Bonferroni來校正，校正程序為：1.把多次的檢定顯著值

依序排列由小到大；2.評估檢定最小的顯著性與α/n值來做比

較。若檢定值大於調整後α值，則可進行下個比較。3. 第二小



46 
 

的檢定值和α/n-1值來做比較。若檢定值大於調整後α值，則可

進行下一個比較；直到不顯著為止或著新α為0.05時停止。 

(5) ECVI及AIC指標法(Mallard & Lance, 1998):區別效度是指不同

構面的題項縮減成比較構面時，模型配適度會變較差，故可將

模型之因素來適當的合併至其它構面去，重新用SEM來分析，

檢查其ECVI及AIC的變化，此兩個值愈小愈好。所以，若縮減

構面後之ECVI及AIC高於縮減構面前之ECVI及AIC，稱模型

在縮減後比較差，故構面不適合做縮減，換言之，具有區別效

度。 

  本研究採用AVE法，引用Fornell and Larcker的方法，利用所測

量出AVE值，來衡量區別效度(Fornell & Larcker 1981)。萃取變異

量是指從平均變異數抽取量中，可以觀察到因素中變異量是由多少

變異性所構成，其他的變異量則是由測量誤差所貢獻的。為了符合

區別效度的要求，結構模型各變數AVE值必頇大於結構與結構間之

相關係數平方。 

 

表 3-5 AVE 區別效度分析 

變數 自我效能 
顧客導向

是名譽 

顧客導向 

是工作要求 

預期正面

績效收益 

預期 

形象獲得 
顧客導向 

自我效能 0.734      

顧客導向是名譽 0.102
**

 0.848     

顧客導向是工作要求 0.263
**

 0.127
**

 0.488    

預期正面績效收益 0.088
**

 0.048
**

 0.233
**

 0.563   

預期形象獲得 0.018 0.099
**

 0.084
**

 0.180
**

 0.624  

顧客導向 0.172
**

 0.076
**

 0.392
**

 0.128
**

 0.064
**

 0.745 

＊＊p <.01. 
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  依據表3-5，對角線放的是該構面的AVE值，其它對角線外的

下三角為標準化相關係數平方值，如果某兩構面有區別效度的話，

那麼該兩構面的標準化相關係數平方值均應小於該兩構面的AVE

值。顧客導向與預期形象獲得之AVE值為0.745及0.624，而顧客導

向與預期形象獲得之相關係數平方值為0.064；由於顧客導向與預

期形象獲得之AVE值皆大於其相關係數平方值(0.745>0.064、

0.624>0.064)，故表示顧客導向與預期形象獲得之間有足夠的區分

效度。顧客導向與預期正面績效收益之AVE值為0.745及0.563，而

顧客導向與預期正面績效收益之相關係數平方值為0.128；由於顧

客導向與預期正面績效收益之AVE值皆大於其相關係數平方值

(0.745>0.128、0.563>0.128)，故表示顧客導向與預期正面績效收益

之間有足夠的區分效度。顧客導向與顧客導向是工作要求之AVE

值為0.745及0.488，而顧客導向與顧客導向是工作要求之相關係數

平方值為0.392；由於顧客導向與顧客導向是工作要求之AVE值皆

大於其相關係數平方值(0.745>0.392、0.488>0.392)，故表示顧客導

向與顧客導向是工作要求之間有足夠的區分效度。顧客導向與顧客

導向是名譽之AVE值為0.745及0.848，而顧客導向與顧客導向是名

譽之相關係數平方值為0.076；由於顧客導向與顧客導向是名譽之

AVE值皆大於其相關係數平方值(0.745>0.076、0.848>0.076)，故表

示顧客導向與顧客導向是名譽之間有足夠的區分效度。顧客導向與

自我效能之AVE值為0.745及0.734，而顧客導向與自我效能之相關

係數平方值為0.172；由於顧客導向與自我效能之AVE值皆大於其

相關係數平方值(0.745>0.172、0.734>0.172)，故表示顧客導向與自

我效能之間有足夠的區分效度。 

  預期形象獲得與預期正面積效收益之AVE值為0.624及0.563，
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而預期形象獲得與預期正面積效收益之相關係數平方值為0.180；

由於預期形象獲得與預期正面積效收益之AVE值皆大於其相關係

數平方值(0.624>0.180、0.563>0.180)，故表示預期形象獲得與預期

正面積效收益之間有足夠的區分效度。預期形象獲得與顧客導向是

工作要求之AVE值為0.624及0.488，而預期形象獲得與顧客導向是

工作要求之相關係數平方值為0.084；由於預期形象獲得與顧客導

向是工作要求之AVE值皆大於其相關係數平方值(0.624>0.084、

0.488>0.084)，故表示預期形象獲得與顧客導向是工作要求之間有

足夠的區分效度。預期形象獲得與顧客導向是名譽之AVE值為

0.624及0.848，而預期形象獲得與顧客導向是名譽之相關係數平方

值為0.099；由於預期形象獲得與顧客導向是名譽之AVE值皆大於

其相關係數平方值(0.624>0.099、0.848>0.099)，故表示預期形象獲

得與顧客導向是名譽之間有足夠的區分效度。預期形象獲得與自我

效能之AVE值為0.624及0.734，而預期形象獲得與自我效能之相關

係數平方值為0.018；由於預期形象獲得與自我效能之AVE值皆大

於其相關係數平方值(0.624>0.018、0.734>0.018)，故表示預期形象

獲得與自我效能之間有足夠的區分效度。 

  預期正面積效收益得與顧客導向是工作要求之AVE值為0.563

及0.488，而預期正面積效收益與顧客導向是工作要求之相關係數

平方值為0.233；由於預期正面積效收益得與顧客導向是工作要求

之AVE值皆大於其相關係數平方值(0.563>0.233、0.488>0.233)，故

表示預期正面積效收益與顧客導向是工作要求之間有足夠的區分

效度。預期正面積效收益得與顧客導向是名譽之AVE值為0.563及

0.848，而預期正面積效收益與顧客導向是名譽之相關係數平方值

為0.048；由於預期正面積效收益得與顧客導向是名譽之AVE值皆
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大於其相關係數平方值(0.563>0.048、0.848>0.048)，故表示預期正

面積效收益與顧客導向是名譽之間有足夠的區分效度。預期正面積

效收益得與自我效能之AVE值為0.563及0.734，而預期正面積效收

益與自我效能之相關係數平方值為0.088；由於預期正面積效收益

得與自我效能之AVE值皆大於其相關係數平方值(0.563>0.088、

0.734>0.088)，故表示預期正面積效收益與自我效能之間有足夠的

區分效度。 

  顧客導向是工作要求得與顧客導向是名譽之AVE值為0.488及

0.848，而顧客導向是工作要求得與顧客導向是名譽之相關係數平

方值為0.127；由於顧客導向是工作要求得與顧客導向是名譽之

AVE值皆大於其相關係數平方值(0.488>0.127、0.848>0.127)，故表

示顧客導向是工作要求得與顧客導向是名譽之間有足夠的區分效

度。顧客導向是工作要求得與自我效能之AVE值為0.488及0.734，

而顧客導向是工作要求得與自我效能之相關係數平方值為0.263；

由於顧客導向是工作要求得與自我效能之AVE值皆大於其相關係

數平方值(0.488>0.263、0.734>0.263)，故表示顧客導向是工作要求

得與自我效能之間有足夠的區分效度。 

  顧客導向是名譽與自我效能之AVE值為0.848及0.734，而顧客

導向是工作要求得與自我效能之相關係數平方值為0.102；由於顧

客導向是工作要求得與自我效能之AVE值皆大於其相關係數平方

值0.848>0.102、0.734>0.102)，故表示顧客導向是工作要求得與自

我效能之間有足夠的區分效度。 

  依據上述及表3-5，各結構與結構間的相關係數平方值皆小於

各變數的AVE值，故表示皆有區別效度。 
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第四章 研究結果與分析 

  本研究於第一節中，利用 SEM二階段準則主要是先了解 SEM 分析的可行

式，若有相關過高時(>0.85)，表示有共線性的存在，故在執行 SEM 分析時可能

會得到係數方向相反之結果，進而導致錯誤之推論。在第二節中，本研究目的之

一即在檢驗顧客導向是工作要求、顧客導向是名譽、自我效能此三項因素透過心

理層面(預期形象獲得、預期正面績效收益)對銷售人員顧客導向行為之整體架構

的模式配適度，故本研究採用 AMOS18.0 統計軟體，建立結構方程式模型

（Structural Equation Model, SEM），檢定變數之路徑係數是否顯著，藉以驗證

研究假說。 

第一節 SEM二階段準則 

  Bollen (1989)提出SEM分析之二階段準則，第一步是把研究人員想分析之模

型變成驗證性因素分析，換言之，將所有外生潛在變數和內生潛在變數全部變成

外生潛在變數，只衡量潛在變數間之變異數及共變異數，且忽略潛在構面間之因

果關係。如圖4-1，當潛在因素重新驗證性因素分析時，接著評估模式是否有正

定，模式若正定，再繼續往下一步驟進行。第二步則是在檢驗潛在變數之原始模

型。通常第一步驟有通過，表示模式在結構模型下是有可能正定，且從其相關程

度之大小也可預知模型評估狀態，若結構模型無法正定時，第一步驟也能提供足

夠之資訊判定原因。 

  從估計標準化係數來看，所有潛在變數之間的兩兩相關介於0.113~0.811之

間。表示變數間是沒有共線性的存在，也沒有不相關變數存在SEM的研究之中。

這一個步驟先了解SEM分析的可行式，若相關過高時(>0.85)，表共線性存在，若

大部份相關太低，則造成模型沒有解釋能力且路徑不顯著結果。SEM若無法正定

可能是模式配適不佳造成，可由二階段檢定找出不理想的構面，並加以處理。 

  Bollen二階段檢定所得結果(表4-1)卡方值247.001，自由度137，卡方/自由

度為1.803，GFI 及AFGI為0.858及0.803，RMSEA為0.073，大致上符合配適標準。 
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表 4-1 Bollen 檢定標準化相關係數 

變數名稱 相關 變數名稱 皮爾森相關係數 

顧客導向 <--> 預期形象獲得 0.281 

顧客導向 <--> 預期正面績效收益 0.426 

顧客導向 <--> 顧客導向是工作要求 0.811 

顧客導向 <--> 顧客導向是名譽 0.295 

顧客導向 <--> 自我效能 0.459 

預期形象獲得 <--> 預期正面績效收益 0.447 

預期形象獲得 <--> 顧客導向是工作要求 0.406 

預期形象獲得 <--> 顧客導向是名譽 0.386 

預期形象獲得 <--> 自我效能 0.113 

預期正面績效收益 <--> 顧客導向是工作要求 0.695 

預期正面績效收益 <--> 顧客導向是名譽 0.271 

預期正面績效收益 <--> 自我效能 0.351 

顧客導向是工作要求 <--> 顧客導向是名譽 0.382 

顧客導向是工作要求 <--> 自我效能 0.558 

顧客導向是名譽 <--> 自我效能 0.333 

；df=137； ；GFI= 0.858；AGFI= 0.803；RMSEA= 0.073   

 

第二節 整體模式衡量分析 

  為進一步檢定本研究理論架構所提出之各構念間關係，故進行線性結構關係

分析來瞭解整體模式之關係。線性結構關係分析是結合因素分析(Factor Analysis )

及路徑分析(Path Analysis)，且納入計量經濟學之聯立方程式，所以可同時處理

一系列依變項間之關係，其適用於本研究想探討的整體模式之因果關係。針對整

體模式關係之探討是依據 Anderson and Gerbing (1988)及Williams and Hazer 

(1986)等學者建議進行兩階段的線性結構關係分析：第一階段是先針對各研究構

面及其衡量題項來進行Cronbach’s α係數分析和驗認性因素分析，來瞭解各構面

之信度、收斂效度和區別效度；第二階段則為把多衡量題項縮減為少數衡量的指

標，再應用線性結構關係發展結構模式並加以分析，來驗證研究中各項假說檢

定。因第一階段之分析已在本章第三節中已加以分析，所以不再重複描述，本節

將從第二階段開始分析。 
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一、 整體模式發展 

  依照第三節分析結果顯示，本研究各構面之信度、收斂效度和區別效度

均達到可接受的水準值，故本研究在顧客導向是工作要求、顧客導向是名

譽、自我效能、預期形象獲得、預期正面積效收益以及顧客導向等衡量模式

上，依據研究架構建立理論模式如圖4-1所示，潛在構念是以橢圓形表示，

觀測變數是以矩形表示。本研究使用AMOS 18.0結構方程模式軟體來進行分

析，經整合各衡量變數之平均值、標準差與相關係數矩陣如表4-2所示，而

各衡量變數間均具有顯著相關，適合進行結構方程模式分析。 

 

圖 4-1 整體模式架構圖 

 

表 4-2 變數間之相關係數分析 

變數 平均數 標準差 1 2 3 4 5 6 

1. 自我效能 6.216 0.572 1.000      

2. 顧客導向是名譽 5.202 1.155 0.320
**

 1.000     

3. 顧客導向是工作要求 6.353 0.620 0.513
**

 0.356
**

 1.000    

4. 預期正面績效收益 6.058 0.802 0.296
**

 0.219
**

 0.483
**

 1.000   

5. 預期形象獲得 5.709 1.034 0.133 0.314
**

 0.289
**

 0.424
**

 1.000  

6. 顧客導向 6.387 0.743 0.415
**

 0.275
**

 0.626
**

 0.358
**

 0.253
**

 1.000 

＊＊p <.01. 
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二、 分析結果 

本研究以理論模式之評估與假說關係的驗證，來進行結果敘述分析。 

(一) 理論模式評估 

  依據Bagozzi and Youjae (1988)看法，有關模式配適度評估，頇從基

本的配適標準（Preliminary Fit Criteria）、整體模式配適度（Overall Model 

Fit）等評估。本研究針對所提出的理論模式評量如下： 

1. 基本的配適標準： 

此標準是用來檢測模式的細列誤差、辨認問題或是輸入有誤等，可

以從衡量指標之衡量誤差衡量，不能有負值且因素負荷量頇介於0.5 

至0.95 間，並且是否達顯著水準來加以衡量。由表3-4顯示，本研

究在各潛在構念衡量指標之因素負荷量均有達顯著水準，在衡量誤

差部份也沒有出現負值，故整體屬可接受範圍。 

2. 整體模式配適度： 

利用SEM作為理論模型之驗證時，不錯的模型配適度是SEM分析必

要條件，配適度研究人員模型所估算出的期望共變異數陣與樣本共

變異數矩陣一致性的程度，配適度愈好代表模型和樣本愈接近。為

達此目的，應考量SEM 所提供重要相關統計指標。此指標是來評

估整體模式和觀察資料之適配程度，Hair, Anderson, Tatham and 

Black (1998)將其分為三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量

及簡要適合度衡量等。本研究評估結果描述如下： 

(1) 絕對適合度衡量： 

是用來確定整體模式可預測共變數或相關矩陣之程度，衡量指

標像:卡方統計值 、配適度指標(GFI)、平均殘差平方根

(RMSR)、平均近似誤差平方根(RMSEA)等。由表4-3資料所

示，本研究整體理論模式的絕對適合度衡量指標為：
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=261.948，GFI=0.851，RMSR=0.104， RMSEA=0.076，除

GFI略低於0.9之水準、RMSR及RMSEA亦達可接受的範圍（越

小越好），因此，本研究絕對適合度乃達可接受之範圍。 

(2) 增量適合度衡量： 

是來比較所發展之理論模式和虛無模式，衡量指標像是:調整

後的配適度指標(AGFI)、基準的配適指標(NFI)及比較配適度

指標(CFI)等，由表4-3資料所示，本研究整體理論模式的增量

適合度衡量指標為：AGFI=0.800，NFI=0.881， CFI=0.941，

除AGFI、NFI略低於0.9之水準，CFI則大於0.9 之理想水準，

達可接受的範圍。 

(3) 簡要適合度衡量： 

是調整適合度衡量，才能比較包含有不同估計係數數目之模

式，來決定每估計係數所獲得的適合程度，衡量指標像是:簡

要的基準配適度指標(PNFI)和簡要的適合度指標(PGFI)，由表

4-3資料所示，本研究整體理論模式的簡要適合度衡量指標

為：PNFI=0.727 及PGFI=0.632，均大於0.5 之理想水準，達

可接受的範圍。 

  整體而言，綜合上述各項指標之結果判斷，本研究理論模式之

整體模式適配度算良好。 
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表 4-3 原整體模式適配度分析結果 

配適指標 研究架構模式 判定標準 

絶對適合度衡量   

卡方值  261.948 越小越好 

/df 1.858 <3 

GFI 0.851 >0.9 

RMSR 0.104 越小愈好 

RMSEA 0.076 <0.08 

增量適合度衡量   

CFI 0.941 >0.9 

NFI 0.881 >0.9 

AGFI 0.800 >0.9 

簡要適合度衡量   

PNFI 0.727 愈大愈好 

PGFI 0.632 >0.5 

 

  由於多元常態檢定之臨界比(Critical Ratio)是在10以內，則可視

資料是符合多元常態，若發現資料多元常態大於10時，表示不符合

多元常態，故有可能造成估計時卡方值之膨脹，雖ML估計法對中度

的多元非常態資料是具有強靭性(robust)，也尌是資料即使違反統計

假設仍然可得到相當的信度與效度，但本研究仍對非多元常態是否

會造成嚴重的影響加以了解，故採用自助法(bootstrap)加以解決。

而本研究多元常態檢定值Critical Ratio是43.944，大於Kline (2005)

所建議標準(c.r.<10以內)，所以資料並不符合多元常態分佈。故本

研究沒有符合多元常態，會有可能造成標準誤低估以及卡方值的膨

脹。所以本研究將採用bootstrap法。自助法(Bootstrap)估計是種利

用取出放回之重抽樣技術，修正模型卡方值，來檢驗模型配適度，
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調整因缺乏多元常態分配的資料。大部分應用於小樣本分析，但也

不能過小，至少需要100個樣本；另一種則是樣本資料違反多元常

態的假設。若樣本資料符合多元常態，最大概似估計法會較不偏。

若本資料違反多元常態假設，則自助法會較不偏。而本研究樣本數

為150份，為樣本數較少，並且非多元常態，故採行 法來

進行修正。 

  模型在經過2000次的bootstrap之後，均得到1996次的模型是配

適良好，只有四次是配適度差，下一個出現差的模型的機率是

。在修正過後，卡方值 、 /df、GFI、RMSEA、CFI、

NFI、AGFI皆有改善其原數值，並得到較好的配適度。(如下表4-4) 

 

表 4-4 修正後整體模式適配度分析結果 

配適指標 研究架構模式 判定標準 

絶對適合度衡量   

卡方值  201.986 越小越好 

/df 1.400 <3 

GFI 0.91 >0.9 

RMSR 0.104 越小愈好 

RMSEA 0.050 <0.08 

增量適合度衡量   

CFI 0.970 >0.9 

NFI 0.910 >0.9 

AGFI 0.870 >0.9 

簡要適合度衡量   

PNFI 0.727 愈大愈好 

PGFI 0.632 >0.5 
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(二) 假說關係驗證 

  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

4-5所示，在經由標準化係數之後: 

1. 預期形象獲得顧客導向是顯著的( )，表示

假設 H1: 「預期形象獲得」會正向影響銷售人員採取顧客導向成立。 

2. 預期正面績效收益顧客導向是顯著的( )，

表示假設 H2: 「預期正面績效收益」會正向影響銷售人員採取顧客導

向成立。 

3. 顧客導向為工作要求預期形象獲得是顯著的

( )，表示假設 H3a: 「顧客導向為工作必頇」

會正向影響「預期形象獲得」成立。 

4. 顧客導向為工作必頇預期正面績效收益是顯著的

( )，表示假設 H3b: 「顧客導向為工作必頇」

會正向影響「預期正面績效收益」成立。 

5. 顧客導向是名譽預期形象獲得是顯著的

( )，表示假設 H4a: 「顧客導向是名譽」會

正向影響「預期形象獲得」成立。 

6. 顧客導向是名譽預期正面績效收益是顯著的

( )，表示假設 H4b: 「顧客導向是名譽」會

正向影響「預期正面績效收益」成立。 

7. 自我效能預期形象獲得是不顯著的( )，表

示假設 H5a: 「自我效能」會正向影響「預期形象獲得」不成立。 

8. 自我效能預期正面績效收益是顯著的( )，

表示假設 H5b: 「自我效能」會正向影響「預期正面績效收益」成立。 
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圖 4-2 本研究結構模式路徑係數圖 

 

表 4-5 路徑係數分析 

結構關係 
標準化 

估計值 
P值 對應假設 檢定結果 

預期形象獲得顧客導向 0.235 *** H1 成立 

預期正面績效收益顧客導向 0.226 *** H2 成立 

顧客導向為工作要求預期形象獲得 0.124 0.049* H3a 成立 

顧客導向為工作必頇預期正面績效收益 0.263 *** H3b 成立 

顧客導向是名譽預期形象獲得 0.300 *** H4a 成立 

顧客導向是名譽預期正面績效收益 0.263 *** H4b 成立 

自我效能預期形象獲得 0.016 0.852 H5a 不成立 

自我效能預期正面績效收益 0.130 *** H5b 成立 

＊p <.05. ＊＊p <.01. ＊＊＊p <0.001 

0.12 

0.26 
0.3 0.26 

0.02 

0.13 

0.24 0.23 
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第五章 討論與建議 

第一節 研究討論 

  本研究即探討銷售人員本身為何有顧客導向行為，並透過心理層面之影響來

促使銷售人員有顧客導向行為之因素。其為了解「顧客導向為工作要求」、「顧

客導向是名譽」、「自我效能」之因素是否藉由銷售人員的心理層面「預期形象

獲得」、「預期正面績效收益」來正向影響銷售人員採行顧客導向行為。 

本研究經由實證分析發現： 

一、 在「預期形象獲得」部分對顧客導向行為是顯著的，所以一個銷售人員

可能提出新的顧客導向想法給上層主管或實行顧客導向行為，為了尌是展現

自我能力與認真的態度，故有可能刻意的努力實行顧客導向為的尌是提升在

高階主管或同事面前的自我形象。 

二、 在「預期正面績效收益」部分對顧客導向行為也是顯著的，所以提高效

率和工作績效是增加銷售人員的競爭力與成尌，故銷售人員認為預期實行顧

客導向行為會有利於他們的工作，所以銷售人員也會較喜歡採取顧客導向行

為。 

三、 在「顧客導向為工作要求」部分對預期形象獲得與預期正面績效收益是

顯著的，所以當理解顧客導向為工作要求的一部份時，銷售人員將會認為這

更適合採取顧客導向行為，並由於經理與同事將會認為他們的顧客導向是有

效的及有良好的基礎而感到更有信心；而且當銷售人員如果視顧客導向為工

作要求的一部分的話，他們較願意相信產生、採取、實行顧客導向行為將會

有利於他們的工作。 

四、 在「顧客導向是名譽」部分對預期形象獲得與預期正面績效收益也是顯

著的，表示當銷售人員把從事滿足顧客需求認為是顧客導向的行為時，形象

獲得會提高，因為此行為銷售人員與現有社會形象是一致的，會帶來行為合

理化以及減少不恰當的關係；所以一旦個人因採取顧客導向而擁有名譽，並



60 
 

認為她或他自己是身為一個顧客導向銷售人員，她/他的自尊將加強對顧客

導向的積極看法，也尌是強化顧客導向將會對績效和工作效率做出有意義的

貢獻這種信念。 

五、 在「自我效能」部分對預期形象獲得是不顯著的，表示經理與同事不一

定由於此銷售人員本身具有足夠的專業知識、技能與素養而肯定此銷售人員

並對此銷售人員有信心能成功實行顧客導向，或是銷售人員本身由於有著足

夠的信心能成功實行顧客導向所以並不會透過預期形象獲得才來實行顧客

導向；而對於預期正面績效收益是顯著的，所以當銷售人員對本身有此信心

能實行顧客導向時，則會預計透過執行顧客導向而為其帶來正面績效。 
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第二節 管理意涵 

  企業為了提昇競爭優勢維持在市場上的領導地位，故公司或組織頇採取以顧

客導向為經營理念，方能正向影響員工的行為，促使員工能提供顧客導向之服

務，來提升服務品質和顧客價值，進而使組織能夠獲得長期的利益。由於顧客的

服務品質知覺，與第一線銷售人員有密切的關係，所以第一線銷售人員的服務，

成為企業與顧客間關係的重要關鍵。 

  根據本研究實證結果，可得知影響銷售人員顧客導向行為之因素：顧客導向

是工作要求、顧客導向是名譽對銷售人員之形象管理皆有正向顯著相關，而自我

效能對預期正面績效收益有正向顯著相關卻對預期形象獲得沒有顯著相關；銷售

人員之形象管理:預期形象獲得與預期正面績效收益也皆是正向顯著影響銷售人

員顧客導向行為。故企業管理者除了在公司推廣顧客導向政策來促使銷售人員顧

客導向行為之外，且需要了解影響員工自發性顧客導向行為的想法，也尌是員工

會藉由信念來影響態度最後再影響行為。依據本研究發現，提供下列管理意涵： 

一、 由於員工對顧客導向是工作要求此信念會正向影響預期形象獲得與預

期正面績效收益，所以公司或組織皆應以顧客導向為其企業文化或政策，透

過公司或組織本身由上往下來推廣顧客導向政策激勵員工，使員工能了解到

顧客導向即為工作上要求。故在顧客導向是工作要求此信念下，員工會認為

如能確實執行顧客導向，除了能為公司帶來利潤也可能會使自己獲得形象或

正面績效上的收益，在擁有這樣的態度後才會切確執行顧客導向此行為。 

  由於員工對顧客導向是名譽此信念會正向影響預期形象獲得與預期正

面績效收益，故公司或組織其本身應該擁有因實行顧客導向政策而獲得外界

好的名譽與口碑，如此，員工會認為身為因顧客導向而有好名譽的公司一份

子，認同公司執行顧客導向而自己也會因執行顧客導向獲得好的名譽；或是

高階主管本身應該需擁有因實行顧客導向而獲得好的名聲，如此才會影響下

面員工。所以在有這些顧客導向是名譽這樣的信念下，則會影響員工認為如
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能實行顧客導向會使自己獲得形象或正面績效上的收益，在擁有這樣的態度

後才會想要切確執行顧客導向此行為。 

  由於員工對自我效能此信念會正向影響預期正面績效收益，所以公司或

組織應該多給予員工有表現自我能成功執行顧客導向的機會，不單只是由上

往下傳達命令並按照口令實行顧客導向，如能給員工多提出有關顧客導向的

自我想法、意見或創新，能讓員工認為自己是身為顧客導向銷售人員的一份

子且會有能力能夠成功實行顧客導向，如此信念下也會對自我有期望能夠獲

得正面績效收益，而在擁有這樣的態度後其實能更有效幫助員工更有信心來

確切實行顧客導向。 

二、 由於銷售人員之形象管理會正向影響顧客導向行為，故公司或組織能從

激勵員工之形象、名譽方面來著手，更能誘使銷售人員自發性顧客導向行

為。如有些員工可能並不太在乎績效方面的獎勵，而在乎的是個人形象與名

譽；像是從事此行業許久的資深銷售人員或高階層主管，其在乎的可能是個

人形象、名譽，績效對其而言已經不太重要。故企業管理者如能多獎勵員工

個人形象方面或多舉辦競賽來提升其形象，如（1）提供形象評分機制予顧

客，讓顧客來評價員工，而獲有高形象員工者，能擁有特殊獎勵及公開獎賞

員工(也尌是透過顧客的好口碑來獲得形象、名譽)；（2）舉辦個人及團體

競賽來提升其形象、名譽等方法，皆能使員工為了得到預期的形象、名譽而

誘使其顧客導向行為。 

  公司或組織亦能從正面績效收益等方面來著手，來誘使銷售人員自發性

顧客導向行為。而正面績效收益包含了提高生產力和工作品質、減少錯誤

率、提高能力以達到目的和目標，並改善平常的工作績效。如有些員工可能

並不太在乎形象獲得，而在乎的是個人正面績效收益，故企業管理者如能改

善在正面績效收益這方面並公開激勵、獎勵員工提升個人正面績效，來誘使

其能自發性的顧客導向。 
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第三節 研究限制與未來研究方向 

一、 雖然本研究所提出之理論模型是根據文獻的探討而提出，但在實證研究

上，因受到時間與研究經費之限制，故本研究採用橫斷面的資料作為實證之

依據，而無法以縱斷面之研究方法蒐集資料來加以探討變數間之因果關係，

所以本研究只能觀察某時間點下的現象，而無法得知後續行為之變化情況，

因此可能產生在時間上的偏差。後續研究者若時間與經費許可之情況下，可

進一步以縱斷面來追蹤調查。 

二、 由於各行各業皆有銷售人員，而本研究之樣本只針對壽險業來進行探

討，故結果僅能反應出壽險業的可能情況，未來除了擴大壽險業本身的調查

規模之外，也可考量加入其它的產業，來比較之間是否會產生不同的結果，

更使研究結果更加周延。 

三、 本研究在探討影響銷售人員顧客導向行為之中介變數，只討論到銷售人

員之心裡層面因素等，或許有其他中介變數也會影響；而影響銷售人員顧客

導向行為之因素，也只探討到顧客導向是工作要求、顧客導向是名譽、自我

效能此三種變數，故後續研究者可考慮加入其他重要變數，例如：激勵因素、

銷售人員與直屬主管關係、工作的投入、組織承諾等，以更加完整地瞭解整

體影響之關係。 
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附錄 

第一部分：  

親愛的先生/小姐您好： 

  這是一份調查問卷，目的在探討「業務人員對滿足顧客需求」之看法。問卷所得資料僅供學術

研究分析之用，對於您的填答資料我們絕對保密，請您放心填答。您寶貴的意見對本研究有相當大的

幫助，衷心期盼您的協助。最後誠摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！ 

   敬祝 

          身體健康、萬事如意。 

東海大學 MBA 

指導教授：張國雄  教授 

研究生: 林怡珊  敬上 

下列問題是請您評估「您在建立顧客關係」時的一些看法，
沒有「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 面對容易被我說服的顧客，我會積極向他推銷產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我會盡我所能去銷售所有商品，而不是去滿足顧客的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我會觀察不同顧客的個性，向他們推銷商品。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 即使我不確定產品是否適合顧客，我仍然會說服他們購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 
我會說服顧客購買我的產品，而不是以滿足顧客需求為目

的。 

□ □ □ □ □ □ □ 

6 我會盡可能美化我的產品，使其更好銷售。 □ □ □ □ □ □ □ 

7 
相較於了解顧客的需求，我會花費更多的時間去說服顧客購

買。 

□ □ □ □ □ □ □ 

8 我會假裝同意顧客的看法，並取悅他們。 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我會在還沒了解顧客的需求前，就開始推銷我的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 完成一筆交易會讓我覺得像是打敗一個對手。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我會試圖幫助顧客來達成他們的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 我會藉由滿足顧客的需求，來達成自己的目標。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 一個好的銷售人員，必須優先考量顧客的最佳利益。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我會盡可能與顧客討論他們的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我會盡可能解釋產品訊息促使顧客購買，而不是給予壓力。 □ □ □ □ □ □ □ 

16 我會針對顧客的問題，提供最適合的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

17 我會盡可能找出最有用的產品給顧客。 □ □ □ □ □ □ □ 
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18 我會盡可能準確地回答顧客對產品的疑問。 □ □ □ □ □ □ □ 

19 我會盡可能提供可以滿足顧客所需的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

20 
若顧客做出不適當的決定時，我會幫助他做出更好的決定，

而非一味的認同他。 

□ □ □ □ □ □ □ 

21 我會盡可能提供顧客所預期的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

22 我會盡可能思考顧客的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

下列問題是請您評估「了解及滿足顧客需求」的一些看法，
沒有「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 如果我能了解及滿足顧客的需求，會提升我在公司的形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 
如果我能了解及滿足顧客的需求，會讓同事對我有更好印

象。 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 如果我能了解及滿足顧客的需求，會提升顧客對我的形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 
建議以「了解及滿足顧客需求」的方法來達到目標，將會提

升上司對我的評價。 

□ □ □ □ □ □ □ 

5 我越能了解及滿足顧客的需求，我的工作表現會越好。 □ □ □ □ □ □ □ 

6 了解及滿足顧客的需求可以使我的業績做得更好。 □ □ □ □ □ □ □ 

7 
如果我以「了解及滿足顧客的需求」來達成目標，會使公司

的業績有更好的表現。 

□ □ □ □ □ □ □ 

8 了解及滿足顧客的需求是我工作的職責。 □ □ □ □ □ □ □ 

9 
我沒有必要透過「了解及滿足顧客的需求」，來達成上司對

我工作上的要求。 

□ □ □ □ □ □ □ 

10 我的工作需要我了解顧客的需求，並解決顧客的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 
公司同事想知道如何「了解」顧客需求的相關經驗時，都會

想到我。 

□ □ □ □ □ □ □ 

12 公司同事很喜歡我分享如何「了解」顧客需求的相關經驗。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 
公司同事想知道如何「滿足」顧客需求的相關經驗時，都會

想到我。 

□ □ □ □ □ □ □ 
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第三部分： 

 

 

 

 

 

 

下列問題是請您評估「您在目前工作上」的一些看法，沒有「對
或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 
有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我很有信心能了解及滿足顧客的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 了解及滿足顧客的需求，會讓我肯定自我價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 在面對不同顧客需求時，我能做出正確的決策。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 了解及滿足顧客的需求，會讓我很有成就感。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 
即使「了解及滿足顧客的需求」會面臨的問題較多，我也會

盡力完成。 

□ □ □ □ □ □ □ 

6 
即使「了解及滿足顧客的需求」讓我面對較多挫折，我也會

積極解決顧客需求的問題。 

□ □ □ □ □ □ □ 

7 
即使「了解及滿足顧客的需求」讓我有壓力，我還是會做好

我的工作。 

□ □ □ □ □ □ □ 

8 我有充份的時間將工作做好。 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我的工作量似乎已經超過我的負荷。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我覺得主管對我的績效要求標準訂得太高。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我的工作經常讓我感到壓力沈重，難以負荷。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 
為了不讓家人(父母、配偶)失望，我會照著家人的期望而努

力工作 。 

□ □ □ □ □ □ □ 

13 我努力工作，是因為有成就才會光耀門楣 。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我努力工作，是因為上司會誇獎工作認真的同仁 。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我常在想：自己目前工作表現是不是已經達到父母的期望。  □ □ □ □ □ □ □ 

16 我常為了要達到家人(父母、配偶)的期望而加倍努力工作。 □ □ □ □ □ □ □ 

17 不管工作內容有多困難，我認為值得去做就會盡力而為 。 □ □ □ □ □ □ □ 

18 工作的時候，我總是拚命去做，直到自己滿意為止。 □ □ □ □ □ □ □ 

19 即使沒有別人在場，我也會積極把未完成的工作做完。  □ □ □ □ □ □ □ 

20 我常在想：目前工作表現是否已經達到自己的期望 。 □ □ □ □ □ □ □ 

21 工作遇到障礙時，我會根據自己的判斷嘗試不同解決方法。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

下列問題是請您評估「您在 貴公司服務」的一些看法，沒有
「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 
有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我會主動與同仁協調溝通。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我會樂意協助同仁解決工作上的困難。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我會主動分擔或代理同仁之工作。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我會主動幫助新進同仁適應工作環境。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 
我會主動對外介紹或宣傳公司的優點，或澄清他人對公司的

誤解。 

□ □ □ □ □ □ □ 

6 我會主動提出建設性的改善方案，以供公司有關單位參考。 □ □ □ □ □ □ □ 

7 我會願意努力維護公司形象，並積極參與有關活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

8 我會以積極的態度參加公司內相關會議。 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我很願意和公司共度未來。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我覺得公司的問題就是我們的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我沒有歸屬於公司的強烈意識。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 我對此公司沒有情感依戀的感覺。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我不想成為公司大家庭的一份子。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 公司對我而言深具意義。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我經常有離開目前工作的念頭。 □ □ □ □ □ □ □ 

16 最近我曾出現詢問其他工作機會的念頭。 □ □ □ □ □ □ □ 

17 與剛到職時比較，我對此工作印象愈來愈差。 □ □ □ □ □ □ □ 
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基本資料： 

請填寫下列各項基本資料，所有資料僅供統計分析之用，內容絕對保密，請您放心據實填答。 

1.請問您的性別是： □男  □女 

2.請問您的婚姻狀況是： □已婚  □單身  □其他 

3.請問您的年齡是: 

□25 歲以下  □26 歲至 30 歲以下  □31 歲至 35 歲 以下   

□36 歲至 40 歲以下  □41 歲至 45 歲以下  □46 歲至 50 歲以下  

□51 歲以上 

4.請問您的教育程度是：  □國中以下  □高中職  □專科  □大學  □研究所以上 

5.請問您在目前公司服務的

年資是： 

□1年以下  □1年至3年以下  □3年至6年以下  □6年至9年以下 

□9年至12年以下  □12年至15年以下  □15年至18年以下 

□18年以上 

6.請問您目前任職公司類型

是： 
□直銷  □保險  □仲介  □汽車  □其他 

7.請問您的月收入約：  
□沒有收入  □10000 元以下  □10001~20000 元  □20001~30000 元 

 □30001~40000元  □40001~50000元 □50001~60000元  □60001元以上 

本問卷到此結束，請您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! 

 

 

 


