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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

本土的壽險業在民國 51年開放以來，一直受到政府的保護，也因受限於技

術的條件及政府對此行業的不作為，而且因市場不大，對總體經濟的影響有限，

整個壽險業在幾無風險之下，歷經 25年的舒適期，直到 75年開放外商進入本國

市場後，方有些許改變，但都還是在可容忍的範圍下，近 5年來，整個經濟，金

融，產業環境受到強力的衝擊後，有的業者已經很難經營，有的公司已經多次被

財政部要求增資，更有甚者，某些公司其股票被撤消公開發行，很多從業員，在

此波的變動下被淘汰出局。 

本研究之主旨在探討近 5年來壽險行銷通路，尤其是傳統行銷通路之壽險

從業人員，如壽險公司之傳統行銷人員及保險代理公司及保險經紀公司之從業人

員，在幾次主觀條件和客觀環境改變下，受到環境改變之衝擊與影響、業務員如

何在這樣的轉變中，藉著銷售創意的激發而存活下來，在適應下來之後，如何因

應。尤其在壽險行銷通路的業務員而言，在心理上，在實質業務之開拓上，都有

相當大的衝擊與震撼，然而有人在這樣的變遷下依然表現亮麗，有人卻因而遭受

市場無情的淘汰，與其，受到市場的淘汰，不如說，是受到自己的淘汰，針對在

相同的環境與條件下，為何有人可以安然無恙，有人卻不能存活而退出壽險行銷

通路。是否和業務員在一些因素的影響下，可以有比較新穎的作法，或流程足於

應付因環境或工作本身的挑戰，並且，希望藉此能提醒現存的傳統業務員必須要

知道，變是必然，如何去應變才是最重要的課題，也希望能給現存的業務員一些

導引，更願因此而給已經受到嚴重誤解的壽險業與整個台灣的壽險環境一個更清

楚的方向。或許還能引起有司對這個充滿話題性的產業提供一個制定政策的方

向。讓整個產業有更明確的未來。 
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第二節  研究動機 

最近五年，壽險產業環境產生巨大的變動，如利率的降低，使保險商品價

格不斷上揚；責任準備金修正制改變，造成業務員初期佣金減少；銀行保代的盛

行，取代業務員人員的銷售通路；大陸市場的興起，導致業務人員流向彼岸等，

可能造成人員離退的原因時，我們就不得不重視，因變動所造成脫落的影響，及

如何在這樣的變動中生存下來。 

因為壽險業務工作，相較於其他業務工作的困難，在遇到銷售問題時，若

沒有人給予實質上、精神上的鼓勵與支持，很容易在這個工作上退縮下來，所以

在一起上班的同事或主管，在工作上遇到瓶頸時，同事及主管的態度，對一個壽

險業務員，會有什麼影響？在工作遇到挫折時，面對家人、朋友甚至其客戶，是

用什麼看法，去面對業務員？是否會影響他的工作態度，本研究試圖了解這些影

響。 

台灣加入世界貿易組織WTO，外商挾其強大財力做後盾，大舉入侵台灣壽

險市場，保險業經營法令鬆綁，面臨外商人壽保險公司集團，及銀行保險提供者

強大的競爭。台灣的本國保險公司需貫徹些策略：如商品多元化、高品質的 24

小時服務、專業金融財務顧問的提供，增加不同行銷通路— 除了傳統業務員系

統，銀行保險、直效行銷、電話行銷還有網路銷售，這通路將有很大的潛力。而

這些都會造成現有壽險業務人員，在工作上及競爭環境上相對的壓力， 

本研究試圖對壽險業務人員，透過何種因素對其銷售創意產生影響，並且

透過銷售創意的創新性及有用性，對業務員在收入上，在工作的滿意度上，降低

離職可能性，去了解影響的程度。 
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第三節 研究問題與研究目的 

在上述情勢發展下，本研究欲探討的問題有如下四點： 

一、業務員的主管，同事對銷售創意的影響為何？ 

二、業務員的家人，朋友，顧客對銷售創意的影響為何？ 

三、業務員的產業環境壓力及工作本身的壓力對銷售創意影響的如何？ 

四、業務員銷售創意對報酬，工作滿意度及離職意圖的影響如何？ 

綜合上述的研究背景與研究動機，本研究主要目的是探討壽險業務人員透

過外部網絡的支持，內部網絡的支持或因為壓力對業務人員的銷售創意產生的影

響，進而探討業務人員的銷售創意對績效產生之影響。 

    本研究的目的，概略說明如下： 

1. 探討內部網絡支持，對業務人員的銷售創意產生的影響 

2. 探討外部網絡支持，對業務人員的銷售創意產生的影響。 

3. 探討壓力，對業務人員的銷售創意產生的影響。 

4. 探討銷售創意，對業務人員報酬的影響。 

5. 探討銷售創意，對業務人員工作滿意度的影響。 

6. 探討銷售創意，對業務人員離職意圖的影響。 
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第二章 研究架構與文獻探討 

本章主要探討與本研究，各個變數相關之理論與文獻，以作為本研究所提

出的模型架構之理論基礎。全章共分成五節，第一節討論研究架構；第二節討論

銷售創意；第三節社會關係網絡；第四節說明壓力；以及第五節為績效在報酬，

工作的滿意度及離職意願之討論。 

 

第一節 研究架構 

本研究之研究架構如下圖2-1所示，將內部網絡（主管、同事）支持、外部

網絡（家人、朋友、顧客）支持、壓力（環境壓力、工作壓力）、銷售創意（原

創性、有用性）及績效（報酬、工作滿意度、離職意圖）加以整合，如前所述，

本研究旨在業務人員的內部網絡與外部網絡及壓力對銷售創意的影響，及銷售創

意如何對績效在報酬，工作滿意度，離職意圖的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 研究架構 

 

銷售創意 

（有用性、原創性） 

內部網絡支持 

（主管、同事） 

 

內部網絡支持 

（家人、朋友、顧客） 

壓力 

（工作、環境） 

績效 

（報酬、工作滿意、離職意圖） 
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第二節 銷售創意 

一、  創意的定義 

Torrance(2003)就創造歷程的觀點定義創意思考，他認為所謂的創意思考乃

是一種歷程，此歷程包括對於困境、問題、訊息落差以及遺漏成份的覺知

(sensing)；對於這些缺陷的進行猜測或形成假設(making guesses or formulating 

hypotheses)；對於這些猜測進行測試(testing)並盡可能修正與再測試；直至最後

傳遞(communicating)該結果。大部份的創意研究談到的都是在於心理層面及組織

行為及行銷上的研究（Amabile, 1988）。詹宏志（1992,創意人） 以我的看法，

創意的產生，累積，組合，實踐，都有其原理和方法。我甚至認為，創意是一種

態度，一種習慣，至少是一種可訓練的技術。因為創意的來臨的不可捉摸，經常

帶著神祕的氣息，有的人因為創意的這種特質，把創意歸為不可測，不可預期，

不可信賴的東西，有的人因為創意的不連貫的特性，把創意稱為點子，但不少人

相信創意的來臨雖然以靈光乍現的方式出現，卻不乏過去的基礎，心理學家用累

積的觀點來解釋這樣的過程。創意思考的展現即是創造力，彼得杜拉克講的聰明

的創意，它是生成的，獨創意的，然而大部份的主意並不是發明，它常常是有效

的模仿，改良的主意，拼湊式的創意，這類不聰明的創意，有時候是可以透過計

劃，透過研究，透過排比，而得到預期的效果。由此可知創意並非全新的，透過

不同的方式，可以得到靈感，並提出來的皆是。創意是一種意念，是過去沒有的，

或剛有或剛經驗的，創意的思考是從問題本身，向四週水平去擴散，而引出新的

想法或事物，看事情是以全新的角度或全新的觀念來出發。我們期望業務員能透

過學習與觀察，使業務人員能以創新的方式或角度，來解決其在行銷上所遇到的

問題，並觀察其對工作的績效產生影響。 
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二、  銷售創意 

本研究將銷售創意定義為，「業務人員將其創意靈活運用於銷售工作上，

而此方面的創意可被視為：以新方法，新的過程，新的點子，或是新銷售方法取

代舊有的銷售方法，來進行銷售」。此一定義，特別強調銷售創意是業務人員透

過運用新奇的、新創的或有用的銷售方法，將創意展現於銷售工作時之情境中，

靈活應用創意於銷售工作上。因此，本研究擬修正Amabile（1983）創意行為結

果對於創意的定義，將銷售創意區分為「原創性」與「有用性」兩個構面來衡量

業務人員的銷售創意，意指業務人員的銷售必須是具原創性，且有用的；並修正

以往所探討的創意，發展出本文所欲探討的「銷售創意」。 

Amabile（1988）提出結果導向的定義，這在最近實證研究上常被使用（e.g., 

Oldham and Cummings, 1996; Tierney and Farmer, 1999），它將創意定位為，會在

特殊領域產生新穎，且有用的結果。除此之外，Mayer（1999）也分析了過去五

十年來創意的研究成果，與未來研究的方向，指出學者們對於創意產品的定義，

用詞雖有所不同，但大多離不開原創性與有用性兩個特徵，這兩者的定義分別

為：原創性及有用性。原創性的意思為：與競爭者之間具有獨特差異（Subin and 

Workman 2004）；而Sternberg and Lubart（1999）則認為原創性為產生新的方案，

但是原創性對於創意而言雖是必要，但卻不是充分條件。有用性定義為：對於目

標顧客而言，是適合且有用或有意義的（Subin and Workman 2004）。因此，以

創意行為結果來看，銷售創意必須符合「原創性」與「有用性」兩個標準，所以，

本研究擬根據上述之分類，將銷售創意分類為「原創性銷售創意」與「有用性銷

售創意」，以下將分別說明其定義： 

銷售創意原創性： 

本研究之銷售創意原創性是指：業務人員以新創（original）、新奇（novel）

或新穎（new）的銷售方法或問題解決的辦法以滿足顧客需求，並達成銷售創意

績效。 
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銷售創意有用性： 

本研究之銷售創意有用性是指：業務人員以有用（ useful）、有價值

（valuable）、有效（utility）、適合（appropriate）或的銷售方法或問題解決辦法

以滿足顧客需求，並達成銷售創意績效。 

根據上述，當業務人員具有銷售創意時，銷售創意會使業務人員努力堅持

產生銷售創意的信念，來幫助他渡過銷售的困境，解決顧客的問題。所以擁有較

強創意之業務人員，是比較可能產生銷售創意的。而這些具有較強創意的業務人

員，也比較會產生具有原創性及有用性之銷售創意。更重要的是這樣的業務人

員，就具備有較一般業務員更? 廣的生存空間了。 

第三節 人際社會網絡 

一、 社會網絡理論 

社會網絡一詞最早是由Barnes(1954)所提出，用以表示一組真實存在的社會

關係，他認為傳統分析團體之結構不夠完整，因此以社會網絡來強調正式關係與

組織外非正式聯結，（石易平，2001）在此之後社會網絡，則定義為，某一群體

中，個體間特定之連結關係，因此將正式與非正式都視為社會網絡，可見社會網

絡分析是一種研究社會結構，組織系統，人際關係，團體互動的概念與方法，由

於人際關係群體成員彼此聯結的樞紐，群體因此得以維繫：其應用在社會心理學

領域中，是研究人與人之間的「互動關係」的理論與分析方法，將人與人之間的

關係以及互動團體結構，用數值，點，線等表示，這種數量化的結果，可以對人

際關係有更清楚的展現。 

當行為者想要與另一行為者建立某一種關係，必須透過某一種途徑，直接或

間接達成關係之建立，此種行為稱之為聯結，Haythornthwaite(1996)指出聯結係

指連結之總合，（Granovetter,1973）在社會網絡理論中以關係強弱的概念可分為

中心和基本兩種。而這個概念很容易就可以透過連續性來瞭解，強聯結在一端，

弱聯結則在彼端連續移動，即為互動的次數，情緒密度，還有兩個體間互惠的程
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度。因此，在強聯結中，個體彼此之間有高度的互動，例如，當雙方彼此喜歡對

方，關心另一方，常常見面，且有相同觀點和遠見。弱聯結則為，雙方不需互惠，

且互動較少（Perry-Smith and Shalley,2003），這些聯結被應用於工作領域中，且

認為當工作上需要討論時，會有較少感情或社會有較低的情緒，且單向交換；另

一方面，強聯結則可被定義為，雙方關係強度很高，互動頻繁，情緒較高，且雙

方互惠。 

根據（Granovetter,1973，1982）弱聯結強度的觀點，在密集的社會圈中，弱

聯結可能比較沒有多餘的聯結；而這種型式的聯結，也被視為是”結構橋”，一

個在兩個社會圈中獨一無二的直接網絡關係，而且沒有其他直接或非直接的關係

聯結這兩個群體；另外，強聯結較不可能有結構橋這個角色，因為兩個個體之間

會有強烈的聯結，如此一來也會使網絡的個體彼此互相認識，（Friedkin,1980）

也發現，跨群體的聯結皆為弱聯結，而且被相同個體所聯結的雙方，透過強聯結

較有可能會與其他人產生聯結， （Granovetter,1973）認為相對強聯結而言，弱

聯結較有可能接觸到不同社會個體。 

弱聯結因為有較低情感和互動的涉入，且個體間相似性較低，因此弱聯結較

有可能接觸到具有不同觀點，遠見，興趣，和解決方法的個體（Granovetter,1982），

因為他們並不在相同網絡關係中（Ibarra, 1992; Lincoln and Miller,1979），弱聯

結也會提供接近不同個體的機會，且會獲得更多不是多餘的資訊（Burt,1997; 

Granovetter, 1973, 1982;Ibarra and Andrews, 1993），上述這個議題即是透過弱聯

結可以散播資訊給許多人（Granovetter,1973）。此外強聯結較有可能存在分享相

似觀點的個體間（Ibarra, 1992; Lincoln and Miller,1979），在強聯結中資訊流動

傾向於較累贅的，且都在同一網絡內環繞，以至於個體有可能從不同個體中接收

到相同的資訊。弱聯結因為有結構橋的這個角色，因此，資訊將會傳達到不同個

體間，而非只在相同網絡內環繞。 

雖然個體有可能會覺得在強聯結中分享資訊較可靠也較不會被揭露，但是與

創意相關的揭露形式，和工作上的資訊，並不需要強聯結，且因為透過弱聯結，
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而使得資訊交換更有效率，一般關於工作或專案資訊，有可能足以幫助新點子的

產生，擴大回應的可能性，且增加不同聯結間認知，在弱聯結間分享諸如此類的

資訊時，個體可能不會那麼敏感，因為，分享一般資訊所帶來的負面效果，可能

比較不明顯，例如，(Shah 1998)發現，個體傾向於在弱聯結中，分享工作相關的

資訊；對於較複雜且專有的資訊，與信任和情感有關的強聯結，會變得較重要

(Hansen,1999)。 

根據上述，本研究預期弱聯結，因為提供較不累贅的資訊，和接觸到不同的

社會圈，所以會促進創意的產生；而強聯結雖也會促進創意，但是對創意某面上

卻有限制，因為強聯結傾向為相同個體間，的密集網絡，在強聯結內，大部份個

體，與其他人都會有某些形態上和程度上的聯結；因此，資訊和觀點有可能會在

網絡內快速流動，且有可能會是多餘的資訊，這個觀點認為，社會影響的壓力會

使得強聯結的個體傾向於要遵從（Granovetter, 1973, Ibarra 1992 Krackhardt, 

1992），但是遵從卻通常被認為會阻礙創意的產生(Amabile,1996; cashdan and 

Welsh,1966)。因此，本研究根據網絡理論內的弱聯結與強聯結來區分類，將內

部網絡支持，劃為強聯結，分為主管支持與同事支持兩部份，對外部網絡支持則

劃分為，強聯結的家人支持、朋友支持，弱聯結的顧客支持等三部份。 

二、 內部網絡支持 

本研究所指的內部網絡，是指銷售人員在組織或公司內部之網絡關係，是一

種專業網絡，專業網絡是一種與工作相關之網絡，包括部門與部門之間的同事與

主管，因此，本研究將內部網絡定義為，銷售人員在組織或公司內的同事或主管

所構成的網絡。同事或主管視為強聯結，因為同事或主管之間有很高度的互動情

形，以壽險人員每天都會有早會，績效檢討會，或是培訓的時間，其互動之頻繁，

意見交換之密集，主管與屬員之間有很大的利益結合，是以互相關心更為常態，

為了達到銷售目標，更要常對不同的問題提出看法。 
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雖 然 先 前 有 很 多 理 論 認 為 ， 想 法 和 溝 通 會 增 加 創 意

（Amabile,1988,1996;Kanter.1988）；與他人溝通會增加他人對於本身的了解，

且會促進合適和獨特方法產生（Perry-Smith and Shalley,2003）Monge,Cozzens,and 

Contractor（1992）也發現，群體間的溝通與創新點子的產生呈正相關，另外，

先前的研究認為，來自於工作地點的支持行為，例如，同事或上司，會增加員工

創意 (Amabile et al., 1996;Oldham and Cumjmings, 1996)。Frese, Teng, and 

wijnen(1999)也認為，上司越鼓勵員工，員工對於組織的方案越有創意點子的產

生，Nora Okdham, and Pratt(2002)則認為，上司和同事對於創意支持越多時，員

工創意績效將會更為提高。 

Subin Im & John P. Workman Jr.（2004）指出：行銷策略將激發經理和新產

品團隊領導者的創新能力，進而提高新產品的銷售績效。創新是內部網絡，核心

產品績效間，的一個中介變數，即內部網絡支持將激發創新能力，而創新能力又

將可以增加新產品的銷售績效。除此之外，根據本研究先前所提出的，同事與主

管同為網絡中的強聯結，根據（Perry-Smith and Shalley,2003）所提出的結果，強

聯結因為有較高情感和互動的涉入，且個體間相似性較高；因此，強聯結較有可

能接觸到具有相同觀點，遠見，興趣，和解決方法的人，資訊通常都在同一網絡

內流動，以至於銷售人員很容易接收到重復的或相同的資訊，因此根據上述，我

們可以預期，主管與同事的支持，對於銷售創意有正向的影響。 

Ｈ1a：主管支持對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ1b：主管支持對於銷售創意原創性有正向影響 

Ｈ2a：同事支持對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ2b：同事支持對於銷售創意原創性有正向影響 

三、 外部網絡支持 

外部網絡是指組織或公司外部網絡，為了要將組織外所有對於銷售創意有影

響者加以涵蓋並分類，本研究擬根據過去學者對於外部網絡的分類，本研究將先
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前文獻(Nora, Oldham, and Partt, 2002)所區分的家人和朋友歸類為同屬於家庭網

絡內，再依據市場導向文獻的分類，將Subin and workman (2004)市場導向內所定

義的顧客導向與競爭者導向加以延伸應用到網絡內，因此本研究將外部網絡分為

家庭網絡及顧客網絡二個部份。 

家庭網絡：指公司或組織外的家人與朋友所形成的網絡，根據上述對於家庭

網絡的定義，本研究可將家庭網絡內的家人和朋友視為網絡關係中的強聯結，因

為家人或朋友與銷售人員之間會分享資訊的，例如，銷售人員與家人，朋友彼此

會互相討論與溝通，常常交換意見，關心另一方，且有相同的觀點和遠見。 

許多研究認為，來自於組織外的支持，通常會影響工作上的反應，例如：

Ray and Miller(1994)就曾經表示，員工在經歷工作精疲力盡之後，家人的支持有

一定程度的影響，也有一些研究認為，家人和朋友的支持，對於個人創意績效有

直接影響(e.g., Koestner et al., 1999)，Walberg, Rasher, and Parkerson(1980)則認

為，具有較高創意的個體，其成人或孩童時期皆受到雙親的支持；這些觀點可以

清楚地發現，員工獲得家人和朋友的支持，對於員工創意有重要的貢獻。 

除此之外，根據本研究先前所提及的，家人與朋友同為網絡中的強聯結，根

據Pery-Smith, and Shalley(2003)所提出的結果，強聯結因為有較高情感和互動的

涉入，且個體間相似性較高，因此強聯結較有可能接觸到具有相同關點，遠見，

興趣，和解決方法的個體，資訊通常都在同一個網絡內流動，以至於個體很容易

接收到重複或相同的資訊；因此，根據上述，本研究預期家人和朋友的支持，對

於銷售創意皆有正向的影響。 

Ｈ3a：家人支持對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ3b：家人支持對於銷售創意原創性有正向影響 

Ｈ4a：朋友支持對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ4b：朋友支持對於銷售創意原創性有正向影響 
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顧客網絡：是指銷售人員所接觸或有業務往來的顧客，根據上述對於顧客網

絡的定義，本研究可將顧客視為是網絡關係中的弱聯結，因為顧客與銷售人員間

並不像家人與朋友間有很高度的互動，例如，顧客與銷售人員雙方之間的關係，

相較於朋友與家人的強度較低，互動也較少，且銷售人員與顧客間具有較低的情

緒涉入。 

從弱聯結的觀點來看，銷售人員因為可以獲來自不同網絡的資訊，所以可以

增加創意相關知識的形成(Csikszentmihalyi,1996; Glynn, 1996;Simonton,1999)。具

有弱聯結的銷售人員在面對問題或任務時，會使用網絡內所可獲得的較廣的知識

來解決問題或完成任務。 

顧客導向是指業務人員，對目標市場充分的了解，他們心目中產品的獨特價

值為何，以及預測顧客需求將產生的變化（Narver and Slater,1990）。顧客導向涉

及了對於市場智慧和知識的產生、和散播，以反應顧客的需求（Kohli and Jaworski 

1990; Slater and Narver 1995）。因此，具顧客導向的業務人員為了持續監督顧客

需求，因為對目標市場有充分的了解，因此比較能產生創意，也就是能自我勝任

新創意的信念（Deshpandé, Farley, and Webster 1993; Gatignon and Xuereb 1997; 

Han, Kim, and Srivastava 1998）。例如，Kitcheil（1995）就發現，具顧客導向的

公司，會有較多的創意。換句話說，若業務人員有動機，且積極的專注於顧客滿

意度，因此比較能產生創意的信念，進而會促進持續的創新（Peters 1984）。在

新產品開發的文獻當中，當顧客對於新奇和有意義的刺激有反應時，顧客導向與

蒐集關於滿足顧客需求和慾望有關（Subin, John and Workman 2004）。 

因此，具有顧客導向的業務人員，會將顧客的利益放在第一位，會使業務

人員具有前瞻性，業務人員有可能為自我挑戰個人目標，因此，具顧客導向的業

務人員較有可能會有更強的銷售創意。根據上述，具有較強顧客導向的業務人員

會展現高度銷售創意。 

另外，顧客網絡所帶來的不同方法和觀點會增加創意的相關技能，例如：產

生不同替代方案和促進彈性思考的能力（Granovetter, 1982）。當銷售人員可以
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與不同觀點，認知或興趣的人聯結時，銷售人員可能不容易做出與其接觸一致的

決定，因此，銷售人員被迫需要想更多的替代方案，且必須以獨特方法來結合這

些不同的方法，最後，顧客網絡因為屬於弱聯結，而弱聯結會促進自主性，這個

假設即為在弱聯結的個體，會避免自動順從這個群體，這種自主思考形態應該會

促進創意(Woodman et al., 1993)。本研究預期對銷售創意有正面的影響。 

Ｈ5a：顧客支持對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ5b：顧客支持對於銷售創意原創性有正向影響 

 



 14 

第四節 壓力 

壓力的定義在過去著重於物理學上的觀念，即每單位面績所承受之力量，

到20世紀初才為醫學引用為交感神經與內分泌系統受到刺激而加速活動即可稱

為此人在壓力之下了。1964年Kahn R.L.才將壓力管理引進到企業管理理論來，

探討壓力對工作產生的影響。壓力不是只有負面的影響，Selye（1982）認為壓

力是一種生理反應，目的為保護免於受環境的壓迫所產生的危害。 

壓力視為對工作環境的一種心理反應，對工作者產生心理及生理上預期外

的反應（Ivancevich & Matteson）。而工作壓力來源有五種，分別為角色衝突，

職業認同，缺乏支持，工作負荷量，被拒絕感等五種（顏瑞伶，2002）工作壓力

與工作滿足呈現負相關的情形，但在工作負荷量上卻與工作滿足有正相關的情

形，顯示良性壓力的存在，（顏瑞伶，2002）。Robbins（1993）對壓力的來源，

過程及反應的結果提出一個壓力的模式，認為壓力的三大來源為個人因素，組織

及環境，這些可能的因素是否真得轉化成壓力，視個別的差異而定，遭受到壓力

則會有心裡上，生裡上，及行為上的反應。而壓力如果是適當的不但不會造成困

擾，反而會有助於績效的提昇，但壓力若繼續增加時則績效反而開始降低。即所

謂Yerkes-Dodson Law.本研究保留Robbins（1993）對壓力的來源中環境的因素，

但因壽險工作本身商品的無形性及銷售面對客戶有相對弱勢的特性，本研究加上

工作本身的壓力。 

一、 環境壓力 

就前所述，因為壽險環境在近幾年來，開放家數不斷增加，從早期只有八

家壽險公司，經過開放美商壽險公司進入台灣市場，到開放本國企業設立壽險公

司，到全面開放外商公司，保險公司增加到目前的36家，在市場變動不大，但

壽險公司不斷加入市場的情形下，整個壽險市場競爭越來越激烈，加上政府對責

任準備金的限制，對壽險公司相對而言，在早期需要提撥的責任準備金越來越

多，經營成本越來越高，在市場重疊性很高的今日，壽險業只能以價格來做為競
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爭工具，或是設計相類似的商品，或以新商品作為號召，如現在的投資型商品，

分紅商品，而在競爭越激烈的壽險環境中，業務員的生存壓力相對也就更高，很

多的人進入壽險業，但有更多的人離開了這個行業，因為沒辦法適應如此快速變

化的產業環境。所以為了能在如此嚴苛的環境的條件下生存，業務員就必須練就

一身武功，在夾縫中求生存，發展有助於銷售的創意則是最好的方法。故本研究

假設環境壓力會正向影響業務員的銷售創意。 

Ｈ6a：環境壓力對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ6b：環境壓力對於銷售創意原創性有正向影響 

二、 工作壓力 

Luthans. F.（1982）認為工作壓力是個體在工作環境中，無法對刺激因素做

合適的反應。Chisholm etal (1983)認為工作緊張(Job Tension)、壓力及其他相關的

觀念間缺乏一致性，因此乃以「工作緊張」來代替工作壓力。學者認為工作緊張

是工作者在客觀或知覺的環境中，對於動盪不安狀態的心理反應。Parker & 

DeCotiis (1983)認為工作壓力是描述個人在工作場中所遭遇與工作結果有關之機

會、限制及需求，卻被要求脫離常態或是與自我願望不符合的一種感覺。Fleming 

(1984)認為工作壓力隱含個人對於危險或威脅等刺激之認知環境。Beehr and 

Newman(1979)所提出的工作壓力過程模型，視工作者和與工作有關的因素在交

互之下，引發了壓力，而改變了工作者，在工作上，生理和心理的反應。 Ivancevich 

and Matteson(1980)所提出的管理取向之壓力模式，是以人格特質和心理歷程

(如：認知、情感等因素)為中介變項，視壓力為一種適應工作環境的一種反應，

而對其工作者本身之生理及心理所產生預期外的正常反應。Fleming（1985）認

為工作壓力隱含個人對於危險或威脅的認知與反應,是一種概念化的過程。Steers

（1984）認為工作壓力是個人在工作情境上，面臨某些工作特性的威脅，所引起

的反應。Edwards（1992）推銷人員的壓力是工作期望與實際知覺到的情境，產

生不調和的情況。業務員的收入是以銷售額的多少來決定薪津的，所以業務員念
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茲在茲的是如何開拓市場，並且將產品銷售出去，如果業務進度太慢，業務員的

焦慮就自然產生，而有所謂失眠，職業倦怠或是另謀他就的想法產生，若真是離

開業務職場，在業務上的壓力自然可獲得緩解，但若是績效不佳的情況沒有獲得

改善則壓力會越來越大，則會有兩種不同的情形出現，一個是真正離開業務工

作，另一個希望能改善自己的業務績效，來改善自己的收入，而壽險業務員其工

作的壓力又是所有業務員之冠，因為商品的無形化，及長久以來對壽險從業人員

的評價不高，若對其工作的認同度又不高的話，業務員很容易離開這個行業，所

以，若能改善營業額，而達到高收入的話，業務員的壓力自然消失於無形，所以

本研究認為工作壓力將對銷售創意產生正向的影響。 

Ｈ7a：工作壓力對於銷售創意有用性有正向影響 

Ｈ7b：工作壓力對於銷售創意原創性有正向影響 

第五節 銷售創意績效 

從字面上的意義來看，績效（Performance）是指對於特定目標達成程度的

一種衡量。根據Byars and Rue（1997）的定義，績效是指員工工作實現的程度，

可用來衡量員工目前工作的表現情況。在組織行為的研究中，績效指的是效率

（efficiency）、效能（effectiveness）與效力（efficacy）三方面的綜合表

現。而工作績效是指一個人的工作貢獻之價值、工作之品質或數量，狹義的說，

就是員工的生產力。通常工作績效在研究中多被作為依變數，因為管理者最終是

要追求員工有正面的工作態度與行為表現（曹采華，2002） 

Borman和Motowidlo(1993)定義績效為：「所有與組織目標有關的行為，

且此行為可依個體對組織目標貢獻程度的高低予以測量。」，Stanton（1975）

認為業務人員的績效評估有以下兩個方法：（一）定量基礎（quantitative bases）

1、 成果因素（output factors）：是常用之評估項目，包括：（1） 銷售量。

（2） 銷售額對責任額的百分比。（3） 銷貨毛利。（4） 訂單情形。（5） 顧

客情形。2、投入因素（input factors）：（1） 訪問次數或接待顧客次數。（2） 
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工作日數。（3） 直接費用。（4） 非銷售活動情形。（二）定性基礎（qualitative 

bases）：1、 對產品、公司政策和競爭情況應有的認識。2、 業務人員與顧客

的關係。3、 個人儀表和健康狀況。4、 人格和態度因素。房冠寶（2000）則認

為績效評估的指標可分為四類：（一）以營業量或營業金額作為績效指標。（二）

以個人工作收入作為績效指標。（三）以主管對研究對象之考績評等或升遷作為

績效指標。（四）以研究對象的行為表現作為績效指標。績效的衡量有太多不同

的指標，不過大致可分為財務性指標與非財務性指標。（Venkartraman and 

Ramanujam,1968）曾提出一套較為完整的衡量構念，包括了財務績效及事業績效

及組織效能，組織效能是最廣泛的範圍，也是最廣泛的組織績效。除包括財務績

效及事業績效外，並包含達成組織各種互相衝突的目標，以及各種利害關係人之

目標滿足，如員工士氣、客戶滿意等，除此之外，根據文獻指出有許多影響員工

績效的激勵因子，重要之一，為外在的報酬，其為貨幣面的報酬或是以公司權益

的型式（Boyd and Gumpert,1983;Langan-Fox and Roth.1995）；第二個則為內

在的報酬，這通常存在於個體達成任務時（Bird,1989; Johnson,1990），此外，

許多公司所有人也指出，報酬本身就像是內在激勵因子，為大眾收到企業家點子

或觀念時的回饋（Timmons,1976）。 

本研究將以財務面與非財務面的財務績效為銷售創意績效，一般而言與實

質獎勵有關的財務面績效，例如：佣金與報酬，這方面的績效為銷售人員可以直

接獲得實質的報酬，但是並非所有銷售人員都只關心財務面的績效；另一方面，

非財務的績效雖然不能像財務面可以直接給予實質且有型的獎勵，它給予的可能

是心理層面的鼓勵，例如工作滿意。甚至有人在心理層面不能得到滿足，而會產

生離開這個工作的念頭，造成其離職意圖的產生，從而真正離開這個產業。因此

本研究將根據上述三個績效來衡量整體之銷售創意績效。 
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一、 財務面績效 

財務面績效指銷售人員藉由其工作而實際取得的經濟性補償，可實際衡量

其多少者為有型之報酬，係經由組織控制而給予員工的報酬；對於此項，本研究

以報酬來衡量。 

Wang and netemeyer（2004）認為，創意有可能會以一些方式改善或影響

銷售人員的財務面績效，例如：銷售創意可能會增加銷售人員服務客戶或工作的

效率與能或是銷售人員透創意可能可以更清楚確認潛在顧客的需求和問題，因此

就更有機會開發更多成功的商機或成交量，因此也會增加銷售人員所能獲得的佣

金與報酬；最後，因為具有銷售創意，銷售人員也較有能力從不同的觀點來分析

顧客的需求，如此一來對於達成銷售或交易的機率將會大增，因此本研究將預期

銷售創意和報酬之間會有正向的影響。 

Ｈ8a：銷售創意的有用性對於報酬有正向影響 

Ｈ8b：銷售創意的原創性對於報酬有正向影響 

二、 非財務面績效 

非財務面績效指銷售人員經工作後，取得的非經濟性報償，無法以實際數

據來衡量，但對銷售人員之創意績效有影響者應為無形之報酬，Maslow 之「需

求層次理論(Need Hierarchy Theory)」Maslow 認為人的行為是受到各種需求的

激發和引導。需求層次分為生理需求、安全需求、社會需求、尊重需求及自我實

現需求等五個層次。此一理論認為，工作特性若能滿足個人的需求層次，則會致

使個人工作上的滿足，而每個人的需求滿足之後，又會有新的需求滿足再起，具

有層次性，所以在任何情況下，支配性需求亦異，這種員工自身感受到的內心滿

足感，有時所發出的力量比經濟性的報酬更為重要，本研究在此部份之衡量項目

為工作之滿意度 

Smith, Kendall, Hallin(1969)將工作滿足定義為一個工作者對其工作本

身及其相關因素具有的感受(Feeling) 或情感性的反應(AffectiveResponse)。
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Vroom(1973)認為工作者在組織中，對於自己所扮演的角色而有的感受和情緒反

應。Hackman (1976)認為工作滿意是工作者評估自己目前的工作狀況及其經驗，

所產生的一種令人愉快且積極向上的情緒狀態。工作滿意為銷售人員在工作及經

驗上所獲得的正面評價之情緒狀態（Bagozzi,1980）；激勵是一種中介變項，它

是一種無法直接觀測的內在心理過程，無法見到或感覺到，只能用來解釋行為，

或以行為來推測（Kerlinger,1973)。動機理論認為，人們為了感覺滿意，而必

須具有能力且有效能（Deci,1975）工作豐富模型認為，需要多樣化技能的工作

較有可能會激勵且滿足員工（Hackman and Oldhan,1980）允許且鼓勵更多創意

績效的工作，會增加員工內在的滿意（Wang and Netemeyer,2004）。因此本研

究預期銷售人員服務創意對工作滿意將有正向的影響。 

Ｈ9a：銷售創意的有用性對於工作滿意度有正向影響 

Ｈ9b：銷售創意的原創性對於工作滿意度有正向影響 

三、 離職意圖 

工作滿足可能是在研究離職意圖時最常被研究者作為研究變項的。

Sousa-Poza and Hennebeger（2004）指出工作滿足與組織承諾為離職意圖最主

要的決定因素。研究發現個人的工作滿足程度與離職意圖成明顯的負相關，即工

作滿足越低，離職意圖越高。根據（Mobley,1977）所提出之退縮模式理論，工

作滿足與否將透過離職念頭，尋找其他工作傾向，評估可能工作機會和離職傾

向，進而影響實際離職行為。所謂離職是一種過程，當個人進入組織一段時間的

互動，若達某一不適當層次，個人將以追求更好條件及環境，並與外來工作做比

較，自願對其原來組織否定的結果，（鄭家宜，1996）。壽險行銷人員對工作感

到不滿足時，會產生離職傾向（張世青，1998）由上述可知，當在所從事的工作

產生不滿足時是最容易產生離職念頭的時候，銷售人員的銷售創意若可提昇績

效，不管是財務面或非財務面的績效，應可滿足銷售人員之成就感，故本研究預

期銷售創意對離職意圖將有反向之影響。 
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Ｈ10a：銷售創意有用性對於離職意圖有反向影響 

Ｈ10b：銷售創意原創性對於離職意圖有反向影響 
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第三章 研究設計 

第一節 研究對象與資料蒐集 

本研究採用問卷調查方式蒐集資料，以國泰人壽保險公司中部地區之業務

人員為主要研究對象，原因是人壽保險業為服務業，業務人員必須常接觸顧客且

接受外來的挑戰，所以銷售創意在此行業特別重要，因此唯有具有創意，才能產

生銷售創意來達成其所需的績效。近年來，銷售或銷售管理雜誌中，被選為業績

最好的業務人員，均顯示出一種共通的特性︰他們全部強調要有能力產生銷售創

意，面對銷售問題時，能想出新的銷售方法。當市場逐步形成並且發展技術時，

確認一個客戶真正的需要，以及尋找解決客戶問題適合的解決辦法，所需要的條

件是，創意的思維，所以銷售創意在今日已是銷售工作的基本要求。另一方面，

在此行業，業務人員是人壽保險公司最重要的人力資源，人壽保險公司為了因應

快速變遷的環境，有效的執行策略，因此人壽保險業務人員的創意，便成為這類

產業從事創新活動的關鍵性因素。 

本篇研究引用Subin, John, and Workman（2004）文章中之推論，並且加以

延伸，並進行實證研究；在Tierney and Steven（2002）文章中，乃是探討主管支

持、工作複雜度、知識與工作對於銷售創意的影響。本研究將之修改為探討內部

網絡支持與外部網絡支持及壓力對於銷售創意之影響，再影響績效（報酬，工作

滿意，離職意圖）的結果。 

本研究針對大台中地區人壽保險業之業務人員之銷售創意，由筆者使用便利

抽樣（以筆者現在任職之公司為問卷對象）的方式，總共發出350份問卷，共回

收330份，扣除填答不全之無效問卷後，有效問卷共322份，有效回卷率為91.5%。 



 22 

表3-1 樣本業務人員的特徵 

 項目 人數 百分比 

男 80 24.8% 

女 242 75.2% 性別 

Total 322 100.0% 

21-30歲 48 14.9% 

31-40歲 97 30.1% 

41-50歲 135 41.9% 

 51歲以上 43 13.4% 

年齡 

Total 322 100.0% 

國中以下 43 13.4% 

高中(職) 158 49.1% 

專科 60 18.6% 

大學 52 16.1% 

研究所 9 2.8% 

學歷 

Total 322 100.0% 

1年以下 47 14.6% 

1年以上-不到3年 29 9.0% 

3年以上-不到6年 53 16.5% 

6年以上-不到9年 54 16.8% 

9年以上-不到12年 43 13.4% 

12以上-不到15年 44 13.7% 

15年以上 52 16.1% 

服務年資 

Total 322 100.0% 

資料來源：本研究 
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第二節 研究構念之操作型定義與衡量 

本研究以問卷為衡量工具，問卷內容主要分為六部份。分別為「內部網絡支

持」，「外部網絡支持」、「工作壓力」、「銷售創意」、「績效衡量」與業務

人員的「基本資料」，問卷題項之編製，主要是依據文獻，及本研究對驗證樣本

之特性加以編製修改，經過詳細討論及預試，刪除及修訂部份問題後，成為最後

發放之問卷。量表尺度採用李克特5點量表衡量，計分方式從「非常同意」到「非

常不同意」，依次給予1到5分。 

問卷變項的信度與效度衡量方式，是運用探索性因素分析，來建立各構面的

確定問卷變項，在探索性因素分析過程中，為了使適合度最佳化，因此依照

SPSS13.0版所建議的調整變項（Modification item）再進行問卷變項的增減。 

一、 內部網絡支持 

本研究修正 Subin, John, and Workman（2004）所提及的分類為基礎，內部

網絡支持包含主管支持及同事支持，對於內部網絡支持，所發展出來的衡量問

題，加以修正並延伸出內部網絡支持相關的衡量問題，分別以六個問題來衡量主

管支持，六個問題來衡量同事支持，衡量尺度則是以李克特五點尺度來表示，分

為非常同意、同意、普通、不同意、及非常不同意等不同等級，並分別給予 1

分至 5分的分數。 

二、 外部網絡支持 

本研究擬根據過去文獻所提及的分類為基礎，再透過因素分析選取初始特徵

值大於 1 並加以命名產生，外部網絡支持內包含家人支持、朋友支持與顧客支

持，對於外部網絡支持所發展出來的衡量問題，加以修正並延伸出外部網絡相關

的衡量問題，分別以五個問題來衡量家人支持，五個問題來衡量朋友支持，以五

個問題來衡量顧客支持，衡量尺度則是以李克特五點尺度來表示，分為非常同

意、同意、普通、不同意、及非常不同意等不同等級，並分別給予 1分至 5分的

分數。 
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三、 工作壓力 

本研究擬根據業務員在從事壽險業務時,面對及工作壓力時的反應來評估，

以五個問題來衡量產業環境壓力，以五個問題來衡量工作壓力，衡量尺度則是以

李克特五點尺度來表示，分為非常同意、同意、普通、不同意、及非常不同意等

不同等級，並分別給予 1分至 5分的分數。 

四、 銷售創意 

依據Amabile（1983）和Subin, John, and Workman（2004）對於創意的分類，

將銷售創意分類成原創性和有用性，本研究指的銷售創意為，業務人員以原創

性、有用性的銷售方法或問題解決辦法以滿足顧客需求，並達成銷售創意績效，

以六個問題來衡量創意的原創性，並以七個問題來衡量創意的有用性，以李克特

五點尺度衡量，分為非常不同意、不同意、普通、同意、及非常同意等不同等級，

並分別給予1分至5分的分數。 

五、 績效衡量 

本研究擬根據 Tierney and Steven（2002）所提及的創為基礎，並以三個問題

來衡量報酬績效，以七個問題來衡量工作滿意度，以四個問題來衡量離職意圖，

衡量尺度則是以李克特五點尺度來表示，分為非常不同意、不同意、普通、同意、

及非常同意等不同等級，並分別給予 1分至 5分的分數。 

第三節 信度與效度 

透過 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) and Bartlett’s Test 依據 Kaiser(1974)的觀

點，可從取樣適切量數值來判別，題項間是否適合進行因素分析 KMO 值越大時，

表示變項間的共同因素越多，越適合進行因素分析，其判斷的準則如下： 
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本研究之問券題項經 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) and Bartlett’s Test得到之結

果如下： 

表 3-2萃取因素量表  

項目 統計值 萃取因素量（初始特徵值＞１ 

內部網絡支持 .899 2 

外部網絡支持 .891 3 

壓力 .881 2 

銷售創意 .914 2 

績效 .791 3 

資料來源：本研究整理 

將內部網絡支持之二個因素分別命名為主管支持及同事支持，將外部網絡支

持之三個因素分別命名為家人支持及朋友支持和顧客支持，將壓力之二個因素分

別命名為環境壓力及工作壓力，將銷售創意之二個因素分別命名為銷售創意有用

性及銷售創意創新性，將績效之三個因素分別命名為報酬，工作滿意度及離職意

圖。將內部網絡，外部網絡及壓力三個構面定義成形成指標（外生變數）另將銷

售創意及績效兩個構面定義為反應指標（內生變數）。 

另外從 Bartlett 球型考驗的卡方分配值達顯著，代表母群體的相關矩陣間

有共同因素存在，適合進行因素分析。經分析後，每個構面之題項至少有三題方

具代表性，否則其效度將不夠嚴謹。本研究經因素分析後每一構面均有三個題項

以上，效度沒有問題。 

在李克特量表法中常用的信度考驗方法為 Cronbach's Alpha 係數，如果一個

量表的信度越高代表量表越穩定，也就是表示多次量所得結果間的一致性或穩定

性（吳明隆，2003） 

可知本研究之五個構面中除了績效外其他的構面均在很可信以上。得到取樣

適切量數值（Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy）為 0.899大於
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0.5，Approx. Chi-Square值為 1995.539，自由度為 45，p=0.000可執行因素分析，

在外部網絡上，得到取樣適切量數值（Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy）為 0.891，Approx. Chi-Square 值為 2974.93，自由度為 78，p=0.000

可執行因素分析，在工作壓力上，透過 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) and Bartlett’s 

Test 得到取樣適切量數值（Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy）

為 0.881大於 0.5，Approx. Chi-Square值為 1803.07，自由度為 45，p=0.000可執

行因素分析，皆達顯著水準（Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1998），因此可宣

稱衡量模式（measure model）之整體配適度達顯著水準，各構念具有單一構面性

（Kumar and Dillon, 1987）。 

 

另在原始問卷中部份的問項其因素負荷量未達到 0.4，而將問項剔除有 

1. 當我提出的想法(或解決辦法)不是很適當時，我的主管不會否定我的創意。 

2. 當我提出的想法(或解決辦法)不是很適當時，我的同事不會否定我的創意。 

3. 我會傾聽顧客對服務上所反應的意見。 

4. 我會依據顧客反應給我的意見來修正我在服務上的方法。 

5. 我會以有效的方法來達成銷售任務。 

6. 當同事遭遇工作上的問題時，我常是被諮詢的對象。 

7. 當同事需要瞭解新知識或新資訊的建議時，我常是被諮詢的對象。 

8. 相對於其他同事，我比較能影響公司之重要決策。 

9. 整體而言，我在公司中是屬於比較核心的人物。 

 

在形成指標（外生變數）包括內部網絡（主管導向）、內部網絡（同事支持）、

外部網絡（家人支持）、外部網絡（朋友支持）及外部網絡（顧客支持）；壓力（環

境壓力）、壓力（工作壓力），假設模式之探索性因素分析，結果如表 3-4所示，

因此可宣稱衡量模式（measure model）之整體配適度達顯著水準，各構念具有單

一構面性（Kumar and Dillon, 1987）。各構念之信度均介於 0.40至 0.94之間，所
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有信度皆超過 0.70的可接受水準（Nunnally, 1978），所有的構念都具有內部一致

性。 

一、 形成指標之信度與效度 

本研究之形成指標（外生變數）包括外部網絡（家人）、外部網絡（朋友）、

外部網絡（顧客）、內部網絡（主管）及內部網絡（同事）；壓力（環境壓力）及

壓力（工作壓力）。  

表 3-3 外生變數之探索性因素分析結果與信度 

主管支持（信度=0.90） 因素負荷量 量表來源 

0.830 

0.845 

0.853 

0.797 

1. 我的主管經常與我討論服務客戶的想法 

2. 我的主管經常會幫助我解決服務客戶時所面臨的問題。 

3. 我的主管經常會鼓勵我想出新的服務方法。 

4. 我的主管鼓勵我表達不同的想法。 

5. 當我提出與服務客戶相關的想法時，我的主管會給我一些建議。 0.767 

Nora. Oldham, 

Pratt(2002) 

同事支持（信度=0.88） 因素負荷量 量表來源 

0.782 

0.839 

0.848 

0.827 

6. 我的同事經常與我討論服務客戶方面的想法。 

7. 我的同事經常會幫助我解決服務客戶上所面臨的問題。 

8. 我的同事經常會鼓勵我想出新的服務方法。 

9. 我的同事鼓勵我表達不同的想法。 

10. 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的同事會給予我有用的建議。 0.731 

Nora. Oldham, 

Pratt(2002) 

家人支持（信度=0.91） 因素負荷量 量表來源 

0.844 

0.862 

0.865 

11. 我的家人常與我討論服務客戶方面的想法。 

12. 我的家人會鼓勵我想出新的服務方法。 

13. 我的家人鼓勵我表達不同的想法。 

14. 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的家人會給予我建議。 0.817 

Nora. Oldham, 

Pratt(2002) 
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15. 當我提出的想法不是很適當時，我的家人不會因此不想與我討論。 0.718 

朋友支持（信度=0.91） 因素負荷量 量表來源 

0.63 

0.73 

0.84 

0.75 

1. 我的朋友常與我討論服務客戶方面的想法。 

2. 我的朋友會鼓勵我想出新的服務方法。 

3. 我的朋友鼓勵我表達不同的想法。 

4. 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的朋友會給予我建議。 

5. 當我提出的想法不是很適當時，我的朋友不會因此不想與我討論。 0.76 

Nora. Oldham, 

Pratt(2002) 

顧客支持（信度=0.87） 因素負荷量 量表來源 

0.797 

0.702 

6. 我的顧客常與我討論服務客戶方面的想法。 

7. 我的顧客會鼓勵我想出新的服務方法。 

8. 當我提出和服務客戶有關的點子時，我的顧客會給予我建議。 0.711 

Subin and 

Workman(2004) 

產業環境壓力（信度=0.91） 因素負荷量 量表來源 

0.876 

0.814 

0.877 

0.739 

1. 為了爭取業績，有時我會做出違反規定的事。 

2. 有些人對於我從事壽險這個行業並不是很喜歡。 

3. 定人常反映我的工作會影響和家人相聚的時候。 

4. 我對於被拒絕習以為常，並能很快回復心情。 

5. 對於我目前的工作地位，很多人很羨慕。 0.858 

Subin and 

Workman(2004) 

工作壓力（信度=0.81） 因素負荷量 量表來源 

0.730 

0.656 

0.834 

0.729 

6. 我的工作經常讓自己沒有剩餘時間處理自己的事情。 

7. 我常處於上司和部屬或同事之間的兩難。 

8. 當我的請求被拒絕之後，我需要一段時間才可以平復。 

9. 家人很贊成我目前的工作。 

10. 當我業績不好時，主管和同事常給我很多支持。 0.802 

Subin and 

Workman(2004) 
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反應指標之信度與效度 

本研究之反應指標（內生變數）包括銷售創意、銷售創意（原創性）與銷

售創意（有用性）；假設模式之探索性因素分析，結果如表 3-5 所示，因此可宣

稱衡量模式之整體配適度達顯著水準，各構念具有單一構面性（Kumar and Dillon, 

1987）。各構念之信度均介於 0.4至 0.94之間，所有信度皆超過 0.70的可接受水

準（Nunnally, 1978），顯示所有的構念都具有內部一致性。 

表 3-4 內生變數之探索性因素分析結果與信度 

銷售創意（原創性）（信度=0.89） 因素負荷量 量表來源 

0.782 

0.816 

0.583 

0.617 

1. 我會用創新的方式來解決客戶問題。 

2. 我會用創新的方法來達成銷售任務。 

3. 我會用新的方法來滿足顧客需求。 

4. 當解決辦法不合適時，我會即時想出新方法來解決這個問題。

5. 我會提出有創意的銷售點子。 0.743 

Amabile（1983）

和Subin, John, 

and Workman 

（2004） 

銷售創意（有用性）（信度=0.92） 因素負荷量 量表來源 

0.676 

0.753 

0.752 

0.820 

0.858 

0.804 

1. 我會提出有用的想法來改善服務客戶上的績效。 

2. 我在服務客戶時所想的新方法對顧客而言是有用的。 

3. 我銷售的方法對客戶是有用的。 

4. . 我服務客戶的新方法能解決客戶問題。 

5. 我服務客戶的新方法能使客戶滿意。 

6. 我服務客戶的新方法能讓顧客創造價值。 

7. 我會根據不同的顧客採用最適當的服務方法。 0.794 

Amabile 

（1983）和

Subin, John, and 

Workman 

（2004） 

績效(報酬)（信度=0.84） 因素負荷量 量表來源 

0.934 1. 相對於其他同事，我的升遷機會變多了。 

2. 相對於其他同事，我的薪資 (包括獎金和報酬)增加了。 0.923 

Wang and 

Netemeyer(2004) 
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3. 我很滿意我目前之工作報酬。 0.653 

績效(工作滿意度)（信度=0.90） 因素負荷量 量表來源 

0.836 

0.873 

1. 我很滿意我目前之工作環境 

2. 我很滿意與公司同事的相處. 

3. 我很滿意我目前之工作性質 0.884 

Wang and 

Netemeyer(2004) 

績效(離職意圖)（信度=0.96） 因素負荷量 量表來源 

0.953 

0.955 

1. 我目前有離開壽險業的念頭。 

2. 我目前有離開本公司的念頭。 

3. 我有找尋其他工作的念頭。 0.919 

Wang and 

Netemeyer(2004) 

 
表 3-5  各構念之相關係數表  

 

主管支

持 

同事支

持 

家庭支

持 

朋友支

持 

顧客支

持 

環境壓

力 

工作壓

力 
創新 有用 

工作滿

意 
報酬 

離職意

圖 

主管支持 1     

同事支持 .504(**) 1    

家庭支持 .142(*) .273(**) 1    

朋友支持 .189(**) .373(**) .611(**) 1    

顧客支持 .137(*) .311(**) .430(**) .526(**) 1   

環境壓力 0.081 0.092 0.089 .112(*) 0.098 1   

工作壓力 0.008 -0.07 -0.048 -0.055 -0.025 .413(**) 1   

創新 .240(**) .286(**) .374(**) .355(**) .317(**) .119(*) -0.01 1  

有用 .247(**) .271(**) .312(**) .354(**) .353(**) .288(**) -0.008 .567(**) 1  

工作滿意 .272(**) .293(**) .225(**) .335(**) .165(**) .124(*) -.215(**) .383(**) .493(**) 1 

報酬 .229(**) .278(**) .319(**) .374(**) .273(**) 0.088 -0.105 .442(**) .364(**) .501(**) 1

離職意圖 -0.018 -0.035 -0.042 -0.084 -0.015 -0.023 .481(**) -0.091 -0.091 -.363(**) -.165(**) 1

+0.1顯著水準；*0.05顯著水準；**0.01顯著水準 

資料來源：本研究整理 
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表 3-6  各構念之平均數及標準差  
 

  最小值 最大值 平均數 標準差 

主管支持 1.00 5.00 2.1576 .66910 
同事支持 1.00 5.00 2.2106 .61973 
家庭支持 1.00 5.00 2.5792 .81902 
朋友支持 1.00 4.67 2.5279 .64510 
顧客支持 1.00 4.77 2.4633 .77456 
環境壓力 1.00 5.00 1.8000 .78724 
工作壓力 1.00 5.00 2.7054 .85987 
創新 1.00 4.80 2.2057 .66444 
有用 1.00 4.00 1.9915 .49720 
工作滿意 1.00 4.33 2.2492 .67082 
報酬 1.00 5.00 2.5232 .70959 
離職意圖 1.00 5.00 3.3586 1.06705 

資料來源：本研究整理. 
 
 

第四節 資料分析方法 

依據先前所提出之假設模式，本研究採用SPSS 13.0統計套裝軟體為分析工

具，以SPSS 13.0來對問卷做因素分析，並檢測各個構念之間的相關係數，檢定

各個構念的信度，利用迴歸分析來了解，包括內部網絡，外部網絡與工作壓力和

銷售創意間的關係、以及銷售創意與績效間的關係。 
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第四章 研究分析 

第一節 迴歸分析與假設檢定 

本研究使用線性迴歸分析，來進行假設檢定，研究各變數間的因果關係。 

一、 內部網絡支持與銷售創意之迴歸分析 

（１） 模型1-1 

在此模型中，以銷售創意構念中之有用性為應變數，分別以主管支持及同

事支持為自變數，由表4-1可發現主管支持（β=0.13, P=0.014），同事支持（β=0.18, 

P=0.00）與銷售創意之有用性呈現顯著的正向關係。 

（２）模型1-2 

在此模型中，以銷售創意構念中之原創性為應變數，分別以主管支持及同

事支持為自變數，由表4-1可發現主管支持（β=0.20, P=0.00），同事支持（β=0.20, 

P=0.00）與銷售創意之原創性呈現顯著的正向關係。 

表 4-1內部網絡支持與銷售創意之迴歸分析 

 (模型 1-1)      應變數        (模型 1-2) 

自變數 銷售創意有用性 銷售創意原創性 

主管支持 0.13（0.014*） 0.20（0.00**） 

同事支持 0.18（0.00**） 0.20（0.00**） 

R Square 0.049 0.081 

Adj. R Square 0.043 0.076 

F 值 8.42** 14.50** 

+0.1顯著水準；*0.05顯著水準；**0.01顯著水準 

二、 外部網絡支持與銷售創意之迴歸分析 

（３） 模型2-1 
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在此模型中，以銷售創意構念中之有用性為應變數，分別以家人支持及朋

友支持，顧客支持為自變數，由表4-2可發現家人支持（β=0.13, P=0.014），朋友

支持（β=0.18, P=0.00），顧客支持（β=0.13, P=0.014），與銷售創意之有用性呈現

顯著的正向關係。 

（４）模型2-2 

在此模型中，以銷售創意構念中之原創性為應變數，分別以家人支持及朋

友支持，顧客支持為自變數，由表4-2可發現家人支持（β=0.13, P=0.014），朋友

支持（β=0.18, P=0.00），顧客支持（β=0.13, P=0.014），與銷售創意之原創性呈現

顯著的正向關係。 

表 4-2外部網絡支持與銷售創意之迴歸分析 

 (模型 2-1)      應變數        (模型 2-2) 

自變數 銷售創意有用性 銷售創意原創性 

家人支持 0.14（0.00**） 0.28（0.00**） 

朋友支持 0.20（0.00**） 0.20（0.00**） 

顧客支持 0.22（0.00**） 0.16（0.00**） 

R Square 0.107 0.140 

Adj. R Square 0.099 0.133 

F 值 13.09** 17.75** 

+0.1顯著水準；*0.05顯著水準；**0.01顯著水準 

三、 壓力與銷售創意之迴歸分析 

（５） 模型3-1 

在此模型中，以銷售創意構念中之有用性為應變數，分別以環境壓力及工

作壓力為自變數，由表4-3可發現環境壓力（β=0.31, P=0.000），與銷售創意之有
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用性呈現顯著的正向關係。但工作壓力（β= -0.09, P=0.07）在90%顯著水準下卻

有著反向的關係. 

（６）模型3-2 

在此模型中，以銷售創意構念中之原創性為應變數，分別以環境壓力及工

作壓力為自變數，由表4-3可發現環境壓力（β=0.07, P=0.24），與銷售創意之原創

性呈現不顯著的正向關係。工作壓力（β= -0.02, P=0.72）則呈現不顯著的反向關

係。 

表 4-3壓力與銷售創意之迴歸分析 

 (模型 3-1)      應變數        (模型 3-2) 

自變數 銷售創意有用性 銷售創意原創性 

環境壓力 0.31（0.00**） 0.07（0.24） 

工作壓力 -0.09（0.07+） -0.02（0.72） 

R Square 0.103 0.005 

Adj. R Square 0.098 -0.001 

F 值 18.83** 0.766 

+0.1顯著水準；*0.05顯著水準；**0.01顯著水準 

四、 銷售創意與工作績效之迴歸分析 

（７） 模型4-1 

在此模型中，以工作績效構念中之報酬為應變數，分別以銷售創意之有用

性及銷售創意之原創性為自變數，由表4-1可發現銷售創意之有用性（β=0.16, 

P=0.00），及銷售創意之原創性（β=0.38, P=0.00）與報酬呈現顯著的正向關係。 

（８）模型4-2 

在此模型中，以工作績效構念中之工作滿意度為應變數，分別以銷售創意

之有用性及銷售創意之原創性為自變數，由表4-1可發現銷售創意之有用性（β= 
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-0.03, P=0.61），及銷售創意之原創性（β= -0.01, P=0.87）與報酬呈現不顯著的反

向關係。 

（９） 模型4-3 

在此模型中，以工作績效構念中之離職意圖為應變數，分別以銷售創意之

有用性及銷售創意之原創性為自變數，由表4-1可發現銷售創意之有用性（β=0.37, 

P=0.00），及銷售創意之原創性（β=0.25, P=0.00）與報酬呈現顯著的正向關係。 

表 4-4銷售創意與工作績效之迴歸分析 

 (模型 4-1)        (模型 4-2)         (模型 4-3) 

自變數   應變數 報酬 工作滿意度 離職意圖 

銷售創意有用性 0.16（0.00**） -0.03（0.61） 0.37（0.00**） 

銷售創意原創性 0.38（0.00**） -0.01（0.87） 0.25（0.00**） 

R Square 0.172 0.001 0.202 

Adj. R Square 0.167 -0.005 0.197 

F 值 33.99** 0.146 41.34** 

+0.1顯著水準；*0.05顯著水準；**0.01顯著水準 

五、 小結 

內部網絡支持對於銷售創意的影響中，主管支持對於銷售創意的有用性

（β=0.13, P=0.01），及銷售創意的原創性均具有正向影響（β=0.20, P=0.00），因

此 H1a及 H1b都獲得支持；而同事支持對於銷售創意的有用性（β=0.18, P=0.00）

及銷售創意的原創性（β=0.20, P=0.00）正向影響則相當顯著，因此 H2a與 H2b

均獲得支持。 

至於外部網絡支持中家人對於銷售創意的有用性（β=0.14, P=0.00）及銷售

創意的原創性（β=0.28, P=0.00），均有顯著的正向影響，有的只是程度的不同而

已，因此 H3a及 H3b都獲得支持。在朋友支持中對銷售創意的有用性（β=0.20, 
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P=0.00），及創意的原創性（β=0.20, P=0.00），差距不大,均在 0.2左右，因此 H4a

及 H4b 都獲得支持。但在顧客支持則有顯著的差距，顧客支持對銷售創意的有

用性（β=0.22, P=0.00）的影響大於銷售創意的原創性（β=0.16, P=0.00）。因此

H5a及 H5b都獲得支持 

在壓力構面上環境壓力對於銷售創意的原創性及有用性則有相當大的不

同，環境壓力對銷售創意的有用性（β=0.31, P=0.00）是正向的，而且非常顯著。

對銷售創意的原創性（β=0.07, P=0.24），雖然也是正向的，但其影響不大，而且

是不顯著的，因此，H6a 獲得支持，但 H6b 沒獲得支持。在工作壓力上對銷售

創意有用性（β= -0.09, P=0.07）或是銷售創意的原創性（β= -0.20, P=0.72）都是

反向的影響，對銷售創意的有用性而言有 90%的顯著，對原創性則不顯著，因此

H7a獲得支持，但 H7b未獲得支持。 

至於銷售創意的有用性及銷售創意的原創性對績效的影響中，銷售創意的有

用性對於績效中的報酬（β=0.133, P=0.02）有正向的影響,銷售創意的原創性對於

績效中的報酬（β=0.133, P=0.00）有正向的影響，因此 H8a及 H8b均獲得支持。

而銷售創意的有用性對工作滿意度的影響（β= -0.03, P=0.61），及銷售創意的原

創性對工作滿意度的影響（β= -0.01, P=0.87）是一致的，都是負向的但也不顯著，

因此 H9a及 H9b都未獲得支持。對銷售創意有用性對離職意圖的影響（β=0.37, 

P=0.00）及銷售創意原創性對離職意圖的影響（β=0.25, P=0.00）都是正向，且相

當顯著，因此 H10a 與 H10b 都未獲得支持。值得深思的是這樣的正向影響，是

? 異的，因為有用的銷售創意增加了業務員的報酬，卻留不住業務工作的心，可

以從銷售創意的有用性與工作滿意呈反向關係得到印證，雖然是不顯著的。對工

作滿意是反向且不顯著也一樣。  
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圖 4-1 假設檢定結果 
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表 4-5  各構念相關係數值與假設檢定結果 

 應變數 

自變數 

銷售創

意有用

性 

銷售創

意原創

性 

報酬 
工作滿

意度 

離職意

圖 
假設檢定 

主管支持 
0.13 

(0.00**)  

0.20 

(0.00**) 
   

H1a與 H1b

皆成立 

同事支持 
0.18 

(0.00**)  

0.20 

(0.00**) 
   

H2a與 H2b

皆成立 

家人支持 
0.14 

(0.00**)  

0.28 

(0.00**) 
   

H3a與 H3b

皆成立 

朋友支持 
0.20 

(0.00**) 

0.20 

(0.00**) 
   

H4a與 H4b

皆成立 

顧客支持 
0.22 

(0.00**) 

0.16 

(0.00**) 
   

H5a與 H5b

皆成立 

環境壓力 
0.31 

(0.00**) 

0.07

（0.24） 
   H6a成立 

工作壓力 
-0.09 

(0.07+) 

-0.02 

(0.72) 
   

H7a與 H7b

皆不成立 

銷售創意

有用性 
  

0.16 

(0.00**) 

-0.03 

(0.61) 

0.37 

(0.00**) 
H8a成立 

銷售創意

原創性 
  

0.38 

(0.00**） 

-0.01

（0.87） 

0.25 

(0.00**) 
H8b成立 

附註 1：所有數值都已標準化，括號內為 P-value，**0.01顯著水準；*0.05顯著

水準；+0.1顯著水準。 
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第五章 討論與建議 

本研究旨在探討銷售人員之內部網絡支持（主管支持，同事支持）及外部網

絡支持（家人支持，朋友支持，顧客支持）對銷售創意（原創性，有用性）之影

響，並探討銷售人員之銷售創意原創性與有用性對績效（報酬，工作滿足，離職

意圖）之影響。本章第一節為結論與理論貢獻；第二節針對研究結果提出建議；

第三節為研究限制與未來研究方向。 

第一節  結論與理論貢獻 

一、 內部網絡支持對銷售創意之影響 

根據林劭亭（2002）之研究結果，發覺在內部網絡支持中，主管及同事之

支持，對服務創意之影響，並不顯著。然而，Nora, Oldham,and Pratt(2002)的研

究,顯示主管及同事的支持與肯定，會激發業務人員更多的創意，本研究實證結

果顯示，內部網絡的支持，的確會激發業務人員的創意展現。但是發覺主管及同

事的支持，顯然對銷售創意的原創性影響較大，對銷售創意的有用性相對較小，

也就是說，主管同事對業務員的創意發展會原創大於有用，或許有些主管有所保

留，並沒有真正激起屬員的創造力吧？ 

內部網絡支持中的主管及同事的支持，對於銷售創意有極顯著的正向關

係，意即一個在同一組織體工作，且獲得其主管及同事在遇到銷售問題，能給予

充分支持的銷售人員，的確會引發這個銷售人員的創意產生。主管基於想法和行

動之需求，會隨時隨地觀察屬員解決顧客問題，滿足顧客需求的能力，為了使自

己的屬員，能夠超越競爭對手，所以會有較強培育屬員的意願。以壽險業之業務

人員為例：一個具有同僚支持的業務人員，當他發現現有的銷售方法，無法有效

的取得客戶的信任，並銷售出自己的商品，以壽險業務員來說，大部份的人會尋

求同事或主管的意見，以達到銷售其產品的目的。內部網絡的支持，對銷售創意

不管在有用性或是原創性上，都有非常顯著的正向關係。 



 40 

二、 外部網絡支持對銷售創意之影響 

至於在外部網絡支持中，實證的研究結果顯示，不管朋友的支持或是家人

支持還是顧客的支持，都是正向而且都在 99%的顯著水準，而β值都在 0.2左右，

其中可以發現朋友支持的影響力，在三個因素中，不管對銷售創意的有用性或是

對銷售創意的原創性而言，都是中等的，而家人支持對銷售創的有用性，是在三

個因素中，影響力是最小的，但對原創意性的部份卻是最高的，顯然地，家人是

這三個因素較不重視實際效用的，從顧客的支持，更可以看到，實用導向的影子，

因為，顧客的支持在銷售創意的有用性上，是三個外部網絡支持中最大的，可是，

在銷售創意的原創性而言，顧客支持是最低的，也符合我們實際的情形，因為，

對業務員而言，把產品賣出去，是相對重要的，而顧客的反應，最能影響我們的

銷售的方式，因此，我們可以確定，外部網絡的支持，對壽險業務人員來說，是

可以影響其銷售創意的。 

三、 壓力對銷售創意之影響 

在壓力構面上，本研究指出，環境壓力是在所有的因素當中，對銷售創意

的有用性影響最大的，正符合作者在第一章中指出因為最近幾年壽險產業環境的

快速變化，造成業務人員大量脫落，因此在如此劇烈的變動中，能夠存留下來才

有希望，為了回應環境的變化，業務員不得不在如此惡劣的環境當中，把保單銷

售出去，因此，對銷售的方式，流程，想法一定要有和別人不一樣的地方，也因

此看出環境壓力對銷售創意有用性有如此大的影響，但? 異的是，環境壓力對銷

售創意的原創性幾乎沒有影響，這樣的結論也符合，在生存的壓力下，把保單賣

出去，比具有創新的點子重要的多了。值得注意的是，工作壓力對銷售創意的影

響，不是我們假設的正向影響，而是90%的顯著的反向影響，這說明了，工作上

的壓力，會使得壽險的業務人員，不是去想辦法解決銷售的問題，可能是選擇消

極的放棄，而對銷售創意的原創性是反向而不顯著的，這種結果，還真是有心人

士要去注意的。 
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四、 銷售創意對績效之影響 

銷售創意的有用性及原創性，的確對報酬有正向的影響，這並沒有任何意

外，在創意的有用性或是原創性，對工作滿意度都是反向的影響，這就發人深省

了，雖然並不顯著，但這也說明了部份壽險業務人員，在獲得財務上的收入後，

對提供他收入的工作，並沒有太多的期待、喜悅，或是因此而有所謂的滿足感。

再證諸銷售創意的有用性及原創性，對離職意圖的影響，這個答案就更清楚了，

一個業務人員透過其努力，而想盡辦法賣出保單，在得到顧客的肯定後，賣了保

單，使得業務人員的收入增加，這個時候的業務人員，除了財務上的補償外，在

工作上的成就感，並沒有真正帶給他滿足的感覺，更奇怪的是，在收入增加後，

竟然想到的是離開這個工作，是因為收入增加，想要提早去享受人生，是因為有

了資本，想要另行創業，是有了穩定的經濟，不必要再去面對販賣保單的辛苦，

或是，除了收入之外，壽險業務員的工作，在社會地位真得不高，有了好的收入，

就不再戀棧了。只把壽險業務員的工作當成跳板，這些課題留給其他人來研究。

但這樣的實證結果，對主管機關或是壽險業的負責人提供一個議題，也許，這只

是少數人的心態，但有司應有一些不同的看法吧？ 
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第二節 管理意涵 

本研究主要探討業務人員銷售創意的啟發及對後續產生效用的研究，綜合

過去學者及相關研究，提出本研究之觀念及研究架構，分別從社會網絡之內部網

絡支持及外部網絡支持，和壓力兩方面來了解其對銷售創意的影響，進而來了解

銷售創意對績效的影響。並驗證各構念間之關係，及將結果和管理實務結合並提

出相關的建議。 

一、 內部網絡支持的建立 

從本研究結果可了解，內部網絡的支持的確是激發創意的有效力量，是以

如何建制有效的內部網絡，是本研究首先要提出的建議，以作者實際從事壽險工

作之管理及教育之經驗而言，提供一個意見充分流通的職場環境，是可以建立有

效內部網絡的不二法門，由於壽險工作是比較獨立自主的工作，每個人要完成自

己的責任額，但因為各人的客戶並不衝突，當主管的人若能在屬員遇到銷售的瓶

頸的時候，能提供不同的思考方式，或運用不同的招攬技巧，或以不同的銷售流

程，來協助屬員突破，相信更能提昇業務績效，達到留下人才的目的。當部屬的，

也應有在碰到困難時，不必畏懼主管威權，要求協助解決銷售問題，以達成業務

目標。當同事的更應該互相激勵，當同事碰到問題時，能主動提出自己的經驗及

看法，協助同伴成功，也提昇自己處理事務的能力，要達到如此的職場環境，主

管一定要建立開明，和諧的職場環境，並定期，定時安排一個可充分發表個人工

作經驗的場所，不論是採用一對一的方式，或是集體溝通的方式，能透過一個公

開的場合，來擴散與分享，相信對銷售創意的激發一定有很大的幫助。 

二、 外部網絡支持的建立 

由於，不管朋友或是家人，在心理上必定比較認同，而且支持業務員的網

絡，當然也就意謂，若是業務人員在碰到銷售問題時，在朋友或是家人的支持下，

將會產生正面的影響，不管是提供個人意見，或單純的只表示支持，都能帶給業

務員人員，改善銷售創意的目的，即便朋友或是家人，可能是壽險業務經營的門
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外漢，（若也是壽險從業人員，在此可定位為內部網絡。）但，所謂當局者迷，

也許外部網絡非處當局的客觀立場，可提供一時沒想到的觀念或作法，讓固定思

考模式的業務人員，有不同面向的思考，是以固定的和家人及朋友，建立定時的

回饋系統，應是對業務人員有幫助的，日本保險大王原一平，就定期和其朋友家

人聚會，並要求對其銷售流程或銷售作法提出建言，對提出建言者更以實際行動

表示感謝，對其未來的銷售的確有很大的助益。而顧客相較於家人及朋友，因為

基於壽險買賣中，對銷售壽險更有心得和直接的感受，要如何有效的銷售保單，

對業務員來說，顧客的意見應該更有價值，在整個銷售流程中，業務員應隨時傾

聽顧客的心聲，了解顧客買或不買的原因，相信對其銷售創意的提昇，必然有所

助益，更何況，很多的顧客在購買壽險商品後，因為服務的長期性，而建立長期

而穩固的關係，這時顧客已從單純的買賣關係，蛻變成朋友關係，相信這時的顧

客意見對業務員而言將更形重要。 

三、 壓力之轉換或排除 

壽險業務員的壓力，是在其進入壽險公司的第一天就存在的，這是產業環

境的宿命，因為壽險商品是一種契約，它是無形的，而且大部份產生商品效益時，

常常是在家庭遭逢重大變故時，所以在壽險業務員，進入壽險業的第一天，就要

有如此的心理準備，人們拒絕談論未發生的事，是因為沒有急迫性，人們拒絕談

論不幸的事，是因為我不會那麼倒霉，所以，壽險業務員遇到拒絕，應視為理所

當然，但也要有，當預期的事發生或不幸的事，真正發生時，會因為你銷售的保

單，幫助了一個充滿危機的家庭渡過難關時的使命感。環境的壓力及工作的壓力

是來自外在的，適度的壓力有助於自身的成長及目標的達成。當壽險環境變化

時，應將其視為一種轉機，充實自己的本職學能，加強專業的訓練，提昇工作技

巧，並尋找新的方法、新的流程、新的點子來改善銷售績效，相信壓力不但不造

成壓力，而會是一個幫助成功的拉力，不再是阻力而是一種助力。 
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四、 壽險業務人員與績效 

從研究結果顯示，銷售創意的確可幫助業務員賣出保單，並藉此提高業務

人員的報酬，但是以常理來推論，當人們在一個行業中，能讓他賺到他所要的金

錢，應該會心存感激，並從中得到滿足，而繼續在這個行業堅持下去，但本研究

的結果卻出乎一般的預料之外，業務員在得到財務的補償後，非但在工作中的成

就看不到，也就沒有所謂的工作滿足感，甚而，有離開此行業的念頭。一般的人

在求職的時候，無非以收入的豐厚或菲薄，做為是否投入此一行業為最重要的考

量因素，但從此結果中，我們不得不試著推論，業務員除了金錢的補償之外，在

心理層面的需求，是否能達到滿足是其所重視的，因此，作者試著去訪問兩種人，

來了解為什麼有這樣的反應，第一種為本人抽樣問卷的人，回答問卷時，在問到

工作滿意度較差，並且離職意願較高者，為何有如此的心態時，被訪談者回答，

若是只在收入上增加，但在其他未相對的得到滿足，壽險業務員仍然會為了很多

原因而求去的，其中，包括單位的主管的管理方式，職場的同事相處不夠融洽，

壽險工作的困難度，另謀他途也是考量的因素，還有，錢已賺足，要享清福了.

等等,但再訪問第二種人，為現職業務員收入很高，且年資較久的，對是否離開

壽險業的態度，卻有著不同的答案，在進入壽險業之初，的確有如此的打算，但

是因為已經習慣目前的工作內容，而且在這個工作也受到家人，朋友及顧客的肯

定，整個職場也都讓人滿足，對這個工作也是駕輕就熟的，就沒有離開這個行業

的打算了。因此在生理的需求得到滿足之後，如何去滿足業務員的心理需求是最

重要的，因為，一個有銷售創意的人，往往是高生產性的一群，若在其有很好的

業績展現後而得到了高收入，而這樣的高收入，卻是他離開壽險業主要誘因，對

壽險公司、對壽險業務員本身、甚至對客戶而言(可以提供較品質的壽險服務)

都是一種損失，所以，壽險業的經營者，在滿足了金錢的欲望後，在行業的使命

感、價值感，如何去塑造是一個相當重要的課題，在物質與精神兩種層面，均得

到滿足後，才可能繼續在這個行業堅持下去，若能如此，不管在業者經營的成本
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考量，或是資深業務員，因相對可以提供較好的金融服務而言，都具有正面且積

極的意義。 
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第三節  研究限制與未來研究建議 

本研究有下列的限制：（1）基於研究時間的限制，本研究採用橫斷面分析，

但有時候業務人員的銷售創意的績效，需要較長時間才能看出成果，因此，業務

人員之銷售創意，所能產生的銷售創意績效不易衡量。（2）本研究之樣本體皆

為中部之某壽險公司之業務人員，因此並未能涵蓋整個區域的樣本。（3）本研

究之樣本體皆為業務單位，因此並未能涵蓋公司其他部門。（4）本研究之樣本

體皆為中部之某壽險公司之業務人員，因此並未能涵蓋其他壽險公司的樣本。 

根據上述，本研究不僅得到對人壽保險實務經營，具啟發性的結論，也為

未來開啟數個深具潛力的研究建議：（1）每一個業務人員所經歷過的主管或同

事不盡相同，從事壽險業務工作之時間長短不同，在不同的家庭成分階段，面對

不同的經濟壓力會有不同的選?，甚至於性別的不同，婚姻狀況的不同，對於績

效及補償的意義，會有不同的想法與結果。在未來的研究，我們希望探討不同的

職場環境、不同的工作資歷、不同的家庭階段，及不同的性別，是否會有不同的

績效滿足影響因素，以及那個因素，對績效影響最大。（2）本研究除了得到報

酬的增加，反而加速業務人員離職的意願，有很大的困惑，如何清楚了解業務人

員，在增加收入之後的心理狀態，而產生離開壽險業的關鍵因素做研究，來探究

是什麼因素，使得高所得之後，會產生高離職的結果。（3）銷售創意是如何去

影響績效，希望後續研究者能去探究，是否有不同的影響因素，以及是否會產生

相同的效果。 
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【第一部份：內部網絡支持對銷售創意的問卷項目】 

下列問題是詢問您在從事壽險業務時，您的主管與同事對於您的銷售創意是否給予支持，請依據實

際的狀況，在適當的方格內打勾，請勿漏答。 
題

號 
 非 

常

同

意 

同

意 
普

通 
不

同

意 

非

常

不

同

意 

一、專業網絡對銷售創意的支持 

1 我的主管經常與我討論服務客戶的想法。 □ □ □ □ □ 

2 我的主管經常會幫助我解決服務客戶時所面臨的問題。 □ □ □ □ □ 

3 我的主管經常會鼓勵我想出新的服務方法。 □ □ □ □ □ 

4 我的主管鼓勵我表達不同的想法。 □ □ □ □ □ 

5 當我提出與服務客戶相關的想法時，我的主管會給我一些建議。 □ □ □ □ □ 

6 當我提出的想法(或解決辦法)不是很適當時，我的主管不會否定我的創意。 □ □ □ □ □ 

7 我的同事經常與我討論服務客戶方面的想法。 □ □ □ □ □ 

8 我的同事經常會幫助我解決服務客戶上所面臨的問題。 □ □ □ □ □ 

9 我的同事經常會鼓勵我想出新的服務方法。 □ □ □ □ □ 

10 我的同事鼓勵我表達不同的想法。 □ □ □ □ □ 

11 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的同事會給予我有用的建議。 □ □ □ □ □ 

12 當我提出的想法(或解決辦法)不是很適當時，我的同事不會否定我的創意。 □ □ □ □ □ 

 

敬啟者 您好： 
  這是一份學術問卷，研究目的在於探討「壽險業務人員銷售創意和工作績效間的關係」。問卷所

得資料僅供學術研究分析之用，對於您寶貴的答案，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 

萬事如意 鴻圖大展 

東海大學EMBA 
指導教授：張國雄  博士 

EMBA研究生：.尤漢順  敬上 
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【第二部份：外部網絡支持對銷售創意的問卷項目】 

下列問題是詢問您在從事壽險業務時，您的家人、朋友、顧客，對於您的銷售創意是否給予支持，

請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾，請勿漏答。 

題

號 
 非 

常

同

意 

同

意 
普

通 
不

同

意 

非

常

不

同

意 
一、家庭網絡對銷售創意的支持 

1 我的家人常與我討論服務客戶方面的想法。 □ □ □ □ □ 

2 我的家人會鼓勵我想出新的服務方法。 □ □ □ □ □ 

3 我的家人鼓勵我表達不同的想法。 □ □ □ □ □ 

4 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的家人會給予我建議。 □ □ □ □ □ 

5 當我提出的想法不是很適當時，我的家人不會因此不想與我討論。 □ □ □ □ □ 

6 我的朋友常與我討論服務客戶方面的想法。 □ □ □ □ □ 

7 我的朋友會鼓勵我想出新的服務方法。 □ □ □ □ □ 

8 我的朋友鼓勵我表達不同的想法。 □ □ □ □ □ 

9 當我提出和服務客戶有關的想法時，我的朋友會給予我建議。 □ □ □ □ □ 

10 當我提出的想法不是很適當時，我的朋友不會因此不想與我討論。 □ □ □ □ □ 

二、顧客網絡對銷售創意的影響 

11 我的顧客常與我討論服務客戶方面的想法。 □ □ □ □ □ 

12 我的顧客會鼓勵我想出新的服務方法。 □ □ □ □ □ 

13 當我提出和服務客戶有關的點子時，我的顧客會給予我建議。 □ □ □ □ □ 

14 我會傾聽顧客對服務上所反應的意見。 □ □ □ □ □ 

15 我會依據顧客反應給我的意見來修正我在服務上的方法。 □ □ □ □ □ 

 
 

【第三部份：評估工作壓力與產業環境的問卷項目】 

下列問題是請您評估自己在從事壽險業務時，面對工作壓力時的心情，請依據實際的狀況，在適當

的方格內打勾，請勿漏答。 

題

號 
 非 

常

同

意 

同

意 
普

通 
不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 為了爭取業績，有時我會做出違反規定的事。 □ □ □ □ □ 



 55 

2 有些人對於我從事壽險這個行業並不是很喜歡。 □ □ □ □ □ 

3 定人常反映我的工作會影響和家人相聚的時候。 □ □ □ □ □ 

4 我對於被拒絕習以為常，並能很快回復心情。 □ □ □ □ □ 

5 對於我目前的工作地位，很多人很羨慕。 □ □ □ □ □ 

6 我的工作經常讓自己沒有剩餘時間處理自己的事情。 □ □ □ □ □ 

7 我常處於上司和部屬或同事之間的兩難。 □ □ □ □ □ 

8 當我的請求被拒絕之後，我需要一段時間才可以平復。 □ □ □ □ □ 

9 家人很贊成我目前的工作。 □ □ □ □ □ 

10 當我業績不好時，主管和同事常給我很多支持。 □ □ □ □ □ 

 
 

【第四部份：業務人員自我評估銷售創意的問卷項目】 

下列問題是詢問您在從事壽險業務時，自我評估您實際從事銷售創意的狀況，請您依據實際的狀

況，在適當的方格內打勾，請勿漏答。 
題

號 
 非 

常

同

意 

同

意 
普

通 
不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 我會用原創的方式來解決客戶問題。 □ □ □ □ □ 

2 我會用原創的方式來達成銷售任務。 □ □ □ □ □ 

3 我會用原創的方式來滿足顧客需求。 □ □ □ □ □ 

4 當解決辦法不合適時，我會及時想出新方法來解決這個問題。 □ □ □ □ □ 

5 我會提出有創意的銷售點子。 □ □ □ □ □ 

6 我會以有效的方法來達成銷售任務。 □ □ □ □ □ 

7 我會提出有用的想法來改善服務客戶上的績效。 □ □ □ □ □ 

8 我服務客戶的方法對顧客而言是有用的。 □ □ □ □ □ 

9 我銷售的方法對顧客是有用的。 □ □ □ □ □ 

10 我服務客戶的方法能解決客戶問題。 □ □ □ □ □ 

11 我服務客戶的方法能使客戶滿意。 □ □ □ □ □ 

12 我服務客戶的方法能為顧客創造價值。 □ □ □ □ □ 

13 我會根據不同的顧客採用最適當的服務方法。 □ □ □ □ □ 
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【第五部份：銷售創意績效衡量的問卷項目】 

下列問題是詢問您在從事壽險業務，採用銷售創意的銷售方式，相對於以前未使用銷售創意的銷售

方式，您最近一年來在業績及工作上的一些表現是否有提昇，請依據您的認知與瞭解在適當的方格內打

勾，請勿漏答。 

題

號 
 非 

常

同

意 

同

意 
普

通 
不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 相對於其他同事，我的升遷機會變多了。 □ □ □ □ □ 

2 相對於其他同事，我的薪資 (包括獎金和報酬)增加了。 □ □ □ □ □ 

3 相對於其他同事，我的銷售業績成長了。 □ □ □ □ □ 

4 當同事遭遇工作上的問題時，我常是被諮詢的對象。 □ □ □ □ □ 

5 當同事需要瞭解新知識或新資訊的建議時，我常是被諮詢的對象。 □ □ □ □ □ 

6 相對於其他同事，我比較能影響公司之重要決策。 □ □ □ □ □ 

7 我常主動與同事共同解決問題。 □ □ □ □ □ 

8 整體而言，我在公司中是屬於比較核心的人物。 □ □ □ □ □ 

9 我很滿意我目前之工作環境。 □ □ □ □ □ 

10 我很滿意我目前之工作性質。 □ □ □ □ □ 

11 我很滿意我目前之工作報酬。 □ □ □ □ □ 

12 我目前有離開壽險業的念頭。 □ □ □ □ □ 

13 我目前有離開本公司的念頭。 □ □ □ □ □ 

14 我目前有找尋其他工作的念頭。 □ □ □ □ □ 

15 我目前有翻閱報紙（網站）的求職欄，想換個工作。 □ □ □ □ □ 

 

【第六部份：基本資料】 

請填寫下列各項基本資料。本問卷的所有資料僅供整體統計分析之用，個別內容絕對保密，請您放

心據實填答，請勿漏答。 

題號  
1 性別： □男 □女 

2 年齡： □20歲以下 □21-30歲 □31-40歲 □41-50歲 □51歲以上 

3 婚姻狀況： □未婚 □已婚 □其它       

4 教育程度： □國小以下 □國中 □高中（職） □專科 □大學 □研究所以上 

5 在目前公司的服務年資：□3年以下 □3年以上，不到6年 □6年以上，不到9年 □9年以上，不
到12年 □12年以上，不到15年 □15年以上 

6 迄目前為止，您曾於幾家壽險業服務過：□1 □2 □3 □4 □5家以上 
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