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摘要 
本研究則延伸過去的研究，依據企業導入銷售力自動化(sales force automation,簡稱 SFA)系

統的目的，探討 SFA 系統使用、客訪效率、適應性銷售行為、及銷售績效的關聯，以及年齡（及

銷售經驗）對 SFA 系統使用與客訪效率（及適應性銷售行為）關聯的干擾角色，並以近期導入

SFA 系統的某壽險公司 280 位理財專員為問卷調查實證對象。結構方程模式分析結果顯示，銷

售人員 SFA 系統使用、客訪效率及適應性銷售行為對銷售績效皆呈顯著的正向直接影響。此

外，年長銷售人員的 SFA 使用對客訪效率呈顯著正向影響、年輕銷售人員的影響則不顯著；銷

售人員愈乏銷售經驗、SFA 系統使用對適應性銷售行為的正向影響愈強烈。最後研究者提出一

些企業導入 SFA 系統的管理建議及後續研究建議。 

關鍵詞：銷售力自動化、客訪效率、適應性銷售行為、銷售績效 

壹‧ 緒論 

一、研究背景 

近十餘年來，市場環境的快速變化帶給銷售組織及銷售人員極大的壓力

及挑戰(Ingram, 2004)。例如資訊科技快速發展、顧客偏好快速變化，使得消

費者變得越來越精明、對產品及服務的要求愈來愈嚴苛、對銷售人員的期望也

愈來愈高—如要求銷售人員具備豐富的知識、能快速的回應顧客的要求及詢

問、能提供顧客化的資訊及商品服務(Arnett, Macy and Wilcox, 2005; Jones, 

Brown, Zoltners and Weitz, 2005)。此外，激烈的市場競爭、產品生命週期的縮

短、及顧客服務成本的提昇，皆不斷擠壓企業的獲利水準(Geiger and Guenzi, 

2009)。由於銷售人員是企業組織創造營收的主要來源，在買賣雙方持久關係
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的建立、發展、及維繫上亦扮演重要的角色，因此許多公司在銷售部門導入銷

售科技(sales technology)或銷售力自動化(sales force automation)系統(註1)，以協

助銷售人員提昇生產力並有效管理顧客關係 (Ingram, LaForge and Leigh, 

2002)。 

企業導入 SFA 系統可獲得許多好處--如公司能一天 24 小時、每週七天營

運，更符合顧客的需要(Sharma, 2007)；加快現金流轉、縮短銷售循環以加速

存貨週轉、改進顧客關係、改善銷售人員生產力及報告的精確性、提昇市場佔

有率、降低銷售成本、創造更多成交機會、改善獲利率等(Buttle, Ang and Iriana, 

2006)。個案及實務取向的雜誌報導也一再暗示，SFA 系統可讓公司美夢成真。

例如 Moriarity與 Swartz (1989)在極具權威性的哈佛商業評論(Harvard Business 

Review)上指出，行銷及銷售功能的自動化資訊科技使得企業銷售績效提昇了

10%~30%、投資報酬率甚至超過 100%；Booz, Allen and Hamilton 商業顧問公

司發現，SFA 系統安裝後，銷售時間(selling time)增加 40%(Dent, 1990)；Taylor 

(1993)以 124 家不同產業公司的銷售或行銷主管為對象的問卷調查顯示，64%

受試者相信 SFA 的投資是值得的（SFA 投資在 8 個月內回收）、80%認為 SFA

使公司的銷售生產力提昇了；Dugan (1998)調查執行 SFA 的 Infoworld 讀者，

結果 72.4%認為 SFA 為他們帶來競爭優勢、65.5%認為銷售循環時間縮短了、

62.1%認為銷售額增加了、44.8%認為成本降低了。然而銷售人員真正關心的

是，SFA 系統的使用(usage)(註2)真能提昇我的銷售績效(sales performance)嗎？

目前已有許多研究透過大樣本的問卷調查探討此一議題（參見表一），這些研

究依探討變項的類別可概分為以下三種。 

                                                 
1 銷售力自動化簡稱 SFA，意指銷售人員使用電腦硬體、軟體、及電信設備以執行銷售及（或）行政活動

(Morgan and Inks, 2001)；也就是透過各種軟、硬體設備的整合應用，將人力從事的銷售及行政活動轉換

為電子程序(Rivers and Dart, 1999)。從歷史角度來看，SFA 系統是顧客關係管理(Customer Relationship 

Management, CRM)家族中發展最早的成員。早在 80 年代初，美國已發展出所謂的「接觸管理(contact 

management)」系統，此系統可將公司與顧客在接觸過程中所出現各種有意義的資訊記錄保存下來。隨著

時間的演進，SFA 系統逐漸發展成為一套完整的商務管理系統。基本上，SFA 系統包含下列主要功能（洪

登貴，2004; Widmier, Jackson and Mccabe, 2002）：接觸管理、行程管理(activity management)、通訊管理

(communication management)、銷售預測管理 (forecasting management)、銷售機會管理 (opportunity 

management)、訂單管理(order management)、潛在顧客管理(lead management or prospecting management)、

產品組合規劃(product configuration)、及市場百科全書(marketing encyclopedia)。 
2 有的研究者以採用(adoption)(Jelinek et al., 2006; Schillewaert, Ahearne, Frambach and Moenaert, 2005)、接受

(acceptance) (Ahearne, Hughues and Schillewaert, 2007; Avlonitis and Panagopoulos, 2005)、或溶入

(infusion)(Jones, Sundaram and Chin, 2002; Rangarajan, Jones and Chin, 2005; Sundaram, Schwarz, Jones and 

Chin, 2007)來描述銷售人員 SFA 系統的使用(usage)(Ahearne et al., 2005; Ahearne et al., 2004; Ahearne, 

Jones, Rapp and Mathieu, 2008; Hunter, Perreault and Astrong, 1998; Ko and Dennis, 2004; Onyemah, Swain 

and Hanna, 2010; Park, Kim, Dubinsky and Lee, 2010)，本研究統一以「SFA 系統的使用」來稱呼之。 
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(1) 探討銷售人員 SFA 系統的使用對其主觀（或客觀）銷售績效的直接影響：

表一顯示，雖然多數研究呈顯著正向影響（如侯嘉政、桑儷倩、涂宏任，

2008; Eggert and Serdaroglu, 2011; Onyemah, Swain and Hanna, 2010; Jelinek, 

Ahearne, Mathieu and Schillewaert, 2006），惟有的顯示並無顯著關聯(如

Avlonitis and Panagopoulos, 2005)、有的甚至呈倒 U 型關係(如 Ahearne, 

Srinivasan and Weinstein, 2004)。 

(2) 探討干擾變項對銷售人員 SFA 系統的使用--銷售績效關聯的影響：包括在

何種情況下 SFA 系統的使用最有助於提昇銷售績效、或 SFA 系統使用是

否對某些人特別有幫助。例如 Mathieu、Ahearne and Taylor (2007)的研究

顯示，在上司高賦能(empowerment)領導情況下，銷售人員資訊科技的使

用對銷售績效呈顯著正向影響；在上司低賦能領導情況下，銷售人員資訊

科技的使用對銷售績效的影響則變得不顯著。Ahearne、Jelinek 與 Rapp 

(2005)的研究顯示，只有在適度的使用者訓練(training)及支持(support)情況

下，SFA 工具的使用才會提昇銷售人員的銷售績效（及平均客訪數）；在

低度使用者訓練及支持情況下，SFA 工具的使用反而會降低銷售人員的銷

售績效（及平均客訪數）。Ko and Dennis (2004)以銷售人員現職公司年資

做為經驗的替代指標，推論經驗對 SFA 系統使用--銷售績效關聯的負向干

擾效果，惟其迴歸分析顯示 SFA 系統使用對銷售績效的正向並不會受到

經驗的影響。值得特別說明的是，Franke & Park (2006)的彙總分析

(meta-analysis)顯示，銷售人員的銷售經驗愈豐富、銷售績效愈高，惟 Ko

與 Dennis (2004)的研究卻顯示經驗並不會影響銷售績效。研究者判斷，以

銷售人員現職公司年資做為銷售經驗的替代指標，無法反應出銷售人員的

銷售經驗及專業知識水平，以致無法驗證出銷售經驗的負向干擾效果。 

(3) 探討 SFA 系統使用與銷售績效關聯的中介機制(mediating mechanisms)：適

應性銷售是指「在與顧客持續互動期間，銷售人員依據相關銷售情境本質

所認知的資訊，調整其銷售行為或方法」(Spiro and Weitz, 1990; Weitz et al., 

1986)。由於有效管理顧客關係是企業導入 SFA 系統的主要目的之一

(Ryding, 2010; Boujena, Johnston, and Merunka 2009; Moutot and Bascoul, 

2008; Geiger and Turley, 2006; Ingram et al., 2002)，而關係行銷理論(Weitz 

and Bradford, 1999)及實證研究(如 Maroofi, Sadeghi, Mirzavandi and Fathi, 

2011; Roman and Iacobucci, 2010; Park, Kim, Dubinsky and Lee, 2010; 

Hunter, Perreault and Amstrong, 1998)皆強調銷售人員的適應性銷售在建
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立、維持、增強顧客關係的重要性，因此適應性銷售是最廣被探討的中介

變項之一（參見表一）。 
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表一  銷售人員 SFA 系統（或銷售科技）使用對銷售績效影響之實證彙總 

研究者 研究對象 
統計

方法

自變項：SFA
系統使用 

干擾變項 中介變項 
依變項： 
銷售績效 

Hunter et al. (1998) 
某消費性商品製造配銷公司的 79 位

B2B 銷售人員 
SEM 自評  適應性銷售（自評） 顧客關係效能 

Ahearne et al. (2004) 某製藥公司的 131 位 B2B 銷售人員 REG 電腦記錄   配額達成率 

Ko andDennis (2004) 
某大型跨國製藥公司的 1340 位 B2B
銷售人員 

REG 電腦記錄 
專業知識 
經驗 

 配額達成率 

Avlonitis and 
Panagopoulos (2005) 

5 家製藥公司的 240 位 B2B 銷售人

員 
SEM 自評   自評銷售績效 

Ahearne et al. (2005) 某公司 108 位 B2B 銷售人員 REG 自評 
對使用者的支持

對使用者的訓練
 

配額達成率 
平均每日客訪數 

Jelinek et al. (2006) 
某財富 500 大製造公司的 156 位

B2B 銷售人員 
SEM 自評   自評銷售績效 

Mathieu et al. (2007) 某製藥公司的 592 位 B2B 銷售人員 HLM 自評 賦能領導  配額達成率 

Ahearne et al. (2007) 
某製藥(及包裝)公司的 187 (112)位
B2B 銷售人員 

SEM 自評  
顧客開發技巧、專業知識、銷

售展示技巧、顧客拜訪生產力
銷售佣金及紅利 

Sundaram et al. (2007) 某大型保險公司 85位B2C銷售人員 SEM 自評  行政績效 自評銷售績效 

Ahearne et al. (2008) 
某製藥公司的 137 組銷售人員與顧

客（醫師）配對 (B2B) 
SEM 電腦記錄  

適應性銷售 專業知識、對顧

客關注、顧客服務水平 
配額達成率 

Rapp et al. (2008) 某製藥公司的 662 位 B2B 銷售人員 SEM 自評 經驗 勤奮工作、適應性銷售 配額達成率 

侯嘉政等人(2008) 
2 家汽車公司的 173 位銷售人員、1
家保險公司的 302 位銷售人員 

SEM 自評   自評銷售績效 

Onyemah et al. (2010) 奈及利亞某銀行 82 位銷售人員 SEM 自評   配額達成率 

Park et al. (2010) 
南韓半導體及化工業的 328 位 B2B
銷售人員 

SEM 自評  適應性銷售、關係品質（自評） 自評銷售績效 

Eggert and Serdaroglu 
(2011) 

某製藥公司巴西分公司 244 位 B2B
銷售人員 

SEM 自評   自評銷售績效 

資料來源：本研究彙整
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惟實證研究有的顯示銷售人員 SFA 系統的使用對適應性銷售行為呈顯

著正向影響(如 Rapp, Agnihotri and Forbes, 2008; Ahearne et al., 2008)，的

有顯示影響並不顯著(如 Park et al., 2010; Hunter et al., 1998)。此外，減少

耗用在行政作業及支援性活動(support activities)的時間，讓銷售人員有更多的

時間從事銷售活動、改善銷售人員的生產力是企業導入 SFA 系統的初始目的

之一(Thompson, 2006; Erffmeyer and Johnson, 2001; Weitz and Bradford, 1999; 

Rivers and Dirt, 1999)，SFA 軟體開發商亦特別強調 SFA 系統的生產力效益

(Raman, Wittmann and Rauseo, 2006)，惟實證研究有的顯示銷售人員 SFA 系統

使用對生產力（指在特定時間內完成客訪的次數）呈正面影響(如 Ahearne et al., 

2007)，有的顯示 SFA 系統使用對生產力（指平均每日客訪次數）的影響並不

顯著(Ahearne et al., 2005)。 

二、研究目的 

綜合前述分析，本研究主要在探討兩個問題：SFA 系統是如何提昇銷售

績效？SFA 系統是否對某些人特別有幫助？許多研究指出，銷售人員的銷售

績效無法有效提昇，部份理由是因為銷售人員耗用過多的時間在非銷售活動

(non-selling activities)--如交通行程、撰寫報告、出席會議、等待、處理文書工

作等(黃思明、廖玴嶔、呂蓮芬、俞佩伶，2001；Hill and Swenson 1994; Johnson 

and Marshall, 2005; Wedell and Hempeck , 1987)。事實上，從事與銷售無關的

活動不僅讓銷售人員覺得他們的時間或努力被浪費(Locander, Jaramillo and 

Mulki, 2004)，這種認知更會降低其工作滿意度、提昇情緒耗竭感及離職傾向

(Jaramillo, Mulki and Locander, 2006)。企業導入 SFA 系統的重要目的之一就是

要減少銷售人員耗用於一般性行政工作的時間及心力，並將這些較乏生產力的

時間及心力引導投入重要的銷售活動上(Holt, 1998)，進而提昇銷售績效。然

而，SFA 系統使用與銷售人員生產力關聯的實證研究結果卻相當分岐。例如

Ahearne et al. (2007)的研究顯示，SFA 系統的使用對銷售人員客訪生產力（call 

productivity=平均每週客訪數÷平均每週工作時數）呈顯著正向影響；Harris and 

Pike (1996)的調查指出，75%的銷售人員覺得 SFA 系統並未增加他們的銷售時

間；Ahearne et al. (2005)的研究亦顯示，SFA 系統的使用並未提昇銷售人員平

均每日客訪次數(call/day)。研究者判斷，除了 SFA 系統的系統品質(system 

quality) (DeLone and McLean, 1992)，SFA 系統使用者的年齡差異是導致分岐

研究結果的可能原因之一。依據老化理論(theory of aging) (Giniger, Dispenzieri 

and Eisenberg, 1983; Rhodes, 1983; Salthouse, 1979)，年齡增長導致生理及心理
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能力（如行政文書處理效率，資訊蒐集、分析、彙整效率）日漸衰退，SFA

系統的功能設計則可能緩和年齡增長的不利影響。換言之， SFA 系統的使用

或許對年長銷售人員客訪效率的改進較有助益。因此，探討、驗證「銷售人員

SFA 系統使用對客訪效率的影響」、「銷售人員年齡對 SFA 系統使用--客訪

效率關聯的影響」、「銷售人員客訪效率對銷售績效的影響」，是本研究第一

個目的。 

此外，有效管理顧客關係進而改善長期銷售績效是企業導入 SFA 系統的

另一個重要目的，然而 SFA 系統使用與關係行銷行為—如適應性銷售行為關

聯的實證研究結果卻相當分岐。例如 Rapp et al., (2008)及 Ahearne et al., (2008)

的研究呈顯著正向影響， Park et al., (2010)及 Hunter et al., (1998)的研究則顯

示影響並不顯著。研究者判斷，除了 SFA 系統的資訊品質(information quality) 

(DeLone and McLean, 1992)，SFA 系統使用者的銷售經驗差異是導致分岐研究

結果的可能原因之一。這是因為資深銷售人員具備展要適應性銷售行為所需的

豐富專業知識及銷售技巧(Franke & Park, 2006)，因此 SFA 系統的使用對資淺

銷售人員適應性銷售行為的展現較有助益。目前已有研究探討、驗證銷售經驗

對 SFA 系統使用效果的干擾，例如 Ko andDennis (2004)主張 SFA 系統的使用

對缺乏經驗的銷售人員較有助益，惟實證結果顯示經驗並不會影響 SFA 系統

使用—銷售績效的關聯。與 Ko and Dennis (2004)的觀點相反，Rapp et al., (2008)

主張經驗豐富的銷售人員較能有效應用 SFA 系統提供的顧客資訊、展現適應

性銷售行為；彼等的推論雖獲得實證的支持，但其經驗指標是以銷售工作年

資、公司年資、現職年資三者標準化後加總來衡量。由於工作年資意謂個人相

關知識、技能、及能力的累積，組織年資代表個人在與工作有關資訊的累積，

兩者在概念上是不相同的(Quinones, Ford and Teachout, 1995; Struman, 2003; 

Tesluk and Jacobs, 1998)，因此以不同年資概念的加總值來衡量受試者的經驗

可能並不適當。再者，缺乏銷售經驗的銷售人員通常銷售技能及銷售績效都比

較低(Fu, 2009; Ahearne et al., 2007; Fohlke, 2006; Franke and Park, 2006)，要提

高銷售組織的整體生產力，關鍵在應用科學方法協助這些績效平庸（或缺乏經

驗）的銷售人員提昇業績，而非倚賴少數超級業務人員(Ledingham, Kovac and 

Simon, 2006)。因此探討、驗證「銷售人員 SFA 系統使用對其適應性銷售行為

的影響」、「銷售經驗對銷售人員 SFA 系統使用--適應性銷售行為關聯的影

響」、「銷售人員的適應性銷售行為對銷售績效的影響」，是本研究的第二個

目的。 
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貳‧ 文獻探討與研究假設 

本節首先說明本研究衡量銷售人員績效(salesperson performance)的三個

主要構面--客訪效率、適應性銷售行為及銷售績效，其次依據研究目的分別推

論銷售人員 SFA 系統使用對其客訪效率（及適應性銷售行為）的影響、年齡

（及銷售經驗）的干擾角色，最後分析銷售人員客訪效率及適應性銷售行為對

銷售績效的影響。 

一、銷售人員績效 

銷售人員績效是個多構面構念（參見圖一），可概分為角色外績效及角

色內績效(MacKenzie, Podsakoff and Rich, 2001)。角色外績效（或稱角色外行

為）是指員工主動執行超越其工作角色要求，並對組織目標也有貢獻的行為

(Katz, 1964)。有的研究者稱這種行為是公民行為(Bateman and Organ, 1983)或

組織公民行為(Smith, Organ and Near, 1983)，並將其定義為「未為組織正式獎

酬制度所承認，但有益於組織運作成效的各種自發性行為」(Organ, 1988)。角

色內績效是指組織正式要求的產出、及有助達成組織目標的行為(Verbeke, 

Belschak and Bagozzi, 2004)，又可分為產出績效（或稱銷售績效，如配額達程

度、銷售額、銷售量、新顧客開發等）及行為績效(Churchill, Ford, Walker, 

Johnson and Tanner, 2000; Fang, Evans and Zou, 2005)。Cravens, Ingram, LaForge 

and Young (1993)則建議將行為績效進一步區分為銷售行為績效及非銷售行為

績效。銷售行為績效意指銷售人員在執行銷售任務時的各種活動之表現

(Babakus, Cravens,Grant, Ingram and LaForge, 1996)，其衡量構面通常是銷售人

員能控制、會影響產出績效的活動(Piercy, Cravens and Lane, 2003)，例如勤奮

工作(working hard)、團隊合作(teamwork)、銷售展示(sales presentations)、技術

知識應用(using technical knowledge)、適應性銷售、銷售規劃(sales planning)

及銷售支援(sales support)等；非銷售行為（如費用控制、資訊提供）通常不會

直接影響銷售績效，但可能影響銷售組織效能(Cravens et al., 1993)。 

依據前述分析，銷售人員績效可概分為銷售行為、非銷售行為、組織公

民行為、及產出四類績效。由於銷售行為會直接影響產出績效，非銷售行為及

組織公民行為對組織效能有較強烈的直接關聯，因此本研究將銷售行為、銷售

績效納為本研究銷售人員績效的研究焦點。至於銷售行為的衡量方面，由於(1)

有效管理顧客關係則是企業導入 SFA 系統的主要目的之一，關係行銷理論及
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實證研究皆強調適應性銷售行為對建立、維持、增強顧客關係的正向影響；(2)

與其它推廣活動相比，適應性銷售是人員銷售最獨特的優勢(Weitz, Sujan and 

Sujan, 1986)，企業要提昇銷售人員的生產力，首要關鍵是讓銷售人員發揮這

種獨特優勢(Sujan, Weitz and Sujan, 1988)，因此本研究以『適應性銷售』來衡

量銷售人員的銷售行為績效。適應性銷售是指「在與顧客持續互動期間，銷售

人員依據相關銷售情境本質所認知的資訊，調整其銷售行為或方法」(Spiro and 

Weitz, 1990; Weitz et al., 1986)；適應性銷售的極端例子就是對每一個顧客採用

獨特的銷售展示，也就是銷售人員展現許多顧客化行為。 

此外，企業導入 SFA 系統的目的之一在減少銷售人員耗用在非銷售活

動、及客訪前後的整備時間，讓銷售人員能專注於關係導向的活動、騰出時間

做以客訪為核心的任務(Cotteleer, Inderrieden and Lee, 2006; Morgan and Inks, 

2001)。在實務上，許多公司則以銷售人員的工作天數及平均每天客訪數之乘

積來評價銷售人員的工作努力程度，且認為這兩個指標最能直接衡量出銷售人

員的顧客接觸度(Churchill et al., 2000)。本研究依據企業導入 SFA 系統的目的

另以『客訪效率』來衡量銷售人員的銷售行為績效，並將其定義為「銷售人員

在特定時間內（如每週）用於客訪的時數、及完成客訪的次數」；銷售人員每

週用於直接客訪的時數愈高、完成客訪的次數愈多，客訪效率愈佳。 

  銷

售

組

織

效

能

銷售人員 

績效 

角色外績效 組織公民行為（角色外行為） 

非銷售行為 

產出績效（或稱銷售績效） 

行為績效

角色內績效 
銷售行為 

 

圖一  銷售人員績效構面與組織效能之關聯 

二、SFA系統使用對銷售人員客訪效率的影響 

銷售成功需要有效的時間管理(Anderson, Dubinsky and Mehta, 2007; 

Jaramillo et al., 2006)，但許多調查顯示銷售人員耗用過多的時間在非銷售活動
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上。例如 Wedell and Hempeck (1987)的報告指出，銷售代表 60%（或許更高）

的工作時間是耗用在非銷售活動上；Hill and Swenson (1994)的報告指出，銷

售人員僅用其 1/4的時間在服務顧客或與顧客互動；Johnson and Marshall (2005)

的調查發現，銷售人員只以 15%的時間服務顧客、35%的時間用於行政任務。

類似的，國內黃思明等人(2001)的調查指出，匯豐汽車在導入 SFA 系統前，業

代每天平均有 70%的時間用於處理非直接接觸顧客的行政事宜及個人私事，

與理想中業代應有 70%左右的時間用在直接接觸顧客正好相反。此外，

Brashear, Bellenger, Ingram and Barksdale (1997)以 497 位 B2B 保險經紀人為問

卷調查對象，請受試者報告其每星期用於銷售過程(sales process)各活動及關係

發展活動的時數，銷售績效則以自陳式量表衡量受試者過去 12 個月保單銷售

數量。彼等的迴歸分析結果顯示，顧客服務及與販售(selling)有關的銷售活動

（如正式拜訪、簡報與示範、處理拒絕）對銷售績效呈顯著正向影響，其他非

販售(non-selling)活動（如發掘潛在顧客、規劃、及結案等活動）則與銷售績

效無關或呈顯著負向影響。 

依據上述分析可知，過多的時間耗用在重覆性的行政活動（如工作計劃

報告、客訪報告、費用報告等行政文書作業）及非販售活動，嚴重的壓縮了銷

售人員直接面對客戶進行銷售的時間，導致整個銷售週期不斷延長、平均客訪

數無法提昇，是銷售人員銷售績效不彰的主因之一。企業導入 SFA 系統的最

主要目的之一，就是透過數位化、電子化的協助，讓銷售人員大幅減少耗用於

行政活動的時間，且能不受拘限的從事更直接的販售活動、完成更多的顧客拜

訪(Ahearne et al., 2005; Buehrer, Senecal and Pullins, 2005; Morgan and Inks, 

2001)。例如，透過 SFA 系統下拉式表單的設計，銷售人員可以很輕鬆地規劃、

填寫、繳交工作計畫，更可在工作空檔時間、在任何地點（甚至在家裡）透過

網際網路輸入銷售資訊、傳送報告資訊，這不但減少銷售人員耗用於書面作業

及旅程的時間、增加銷售活動時間，更可改善數據資訊對經理人的可讀性及可

分析性(Parathasarathy and Sohi, 1997; Colombo, 1994)。此外，SFA 系統的潛在

顧客管理功能可提供更快、更完整的資訊來協助銷售人員在更短的時間內找出

更多的潛在顧客(Keillor, Bashaw and Pettijohn, 1997)；接觸管理、行程管理、

銷售方案規劃等功能則可以減少銷售人員耗用於非販售活動（如管理顧客接

觸、排定銷售拜訪、發展銷售計劃、設計建議書、規劃銷售路線等）所需的時

間，讓他們有更多時間與顧客直接互動(Widmeir et al., 2002)、在特定的時間內

完成更多的顧客拜訪(Ahearne et al. 2005)。本研究依據上述分析提出下列假設。 

H1：銷售人員 SFA 系統的使用對其客訪效率有顯著的正向影響。 
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三、年齡的影響 

老化理論主張，年齡的增長會導致生理及心理能力日漸衰退(Giniger et al., 

1983; Salthouse, 1979)。實證研究即顯示，年長者認知自我效能較低(Wang, 

2007)、學習意願及能力亦較低(Colquitt, LePine and Noe, 2000; Kanfer and 

Ackerman, 2004; Kubeck, Delp, Haslett and McDaniel, 1996)、資訊處理能力衰退

( Phillips and Sternthal, 1977)、對新科技呈較負面的知覺、較少使用新科技

(Morris and Venkatesh, 2000; Czaja and Sharit, 1993)，因此年齡一向被視為妨礙

員工工作表現的一種因素(Rhodes, 1983)。由於年輕員工通常較富科技學養（因

為他們在教育過程接觸到許多電腦及資訊方面的科技），知覺電腦自我效能也

比較高(Speier and Venkatesh, 2002)，因此年輕銷售人員利用傳統個人電腦撰寫

各類行政報告、蒐集資訊、發展計畫的效率會高於年長銷售人員，耗用於行政

活動及非販售活動的時間較少，因此客訪效率應會高於年長銷售人員。 

另一方面，知覺 SFA 系統易用性(ease of use)及有用性(usefulness)則是影

響銷售人員採用 SFA 系統的關鍵前因（陳嵩等，2011；Homburg, Wieseke & 

Kuehnl, 2010; Schillewaert et al., 2005）。由於資訊科技的快速發展，現今的 SFA

系統設計已相當成熟，系統介面操作不但更容易，下拉式表單設計使得各類報

告的撰寫、資訊的蒐集、計畫的發展變得更輕鬆、更有效率，因此對低電腦自

我效能的年長銷售人員，SFA 系統使用對其工作效率的改善（也就是耗用於

行政活動及非販售活動時間的減少）應高於高電腦自我效能的年輕銷售人員。

換言之，由年長銷售人員的工作效率有較大的改進空間，因此 SFA 系統的使

用對其客訪效率的正面影響應會較強烈。本研究依據上述分析提出下列假設。 

H2：銷售人員的年齡對其客訪效率有顯著的負向影響。 

H3：銷售人員年齡愈長、SFA 系統使用對其客訪效率的正向影響愈強烈。 

四、SFA系統使用對銷售人員適應性銷售行為的影響 

Sujan et al., (1988)主張，有效的適應效銷售之第一個關鍵要素就是知識。

銷售人員的知識意指與產品技術(technical)及市場(market)有關的知識，例如產

品應用、規格、顧客使用情境、產業環境（如競爭、趨勢）的專門知識(Behrman 

and Perreault, 1982)。Ahearne et al., (2008, 2007)的研究則顯示，銷售人員銷售

科技的使用對顧客、及上司知覺銷售人員的專業知識（包括產品知識及市場知

識）亦有極顯著的正向影響。這是因為 SFA 系統結合了電腦的儲存、檢索、
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及網路聯結能力，以及 IT 在促進並協助資訊取得、傳播、及應用的能力(Huber, 

1990; Glazer, 1991)，因此 SFA 系統可協助銷售人員快速取得組織資料庫的信

息、更新他們的觀點及商場關係的知識(Day, 1994; Huber, 1991; Sinkula, 

1994)。而豐富的市場及產品知識則可增進銷售人員的銷售展示技巧(Ahearne 

et al., 2007)，例如銷售人員(1)可以同時並陳自已產品的利益、競爭產品的弱

點，進而傳送一個強烈的對比；(2)可以其他更具說服力的方法傳遞資訊--例如

呈現並利用市場資訊讓顧客瞭解商品的價值、或以實際的案例來強化產品的價

值；(3)可事先預想在銷售展示過程潛在顧客可能提出的異議，並預做準備；(4)

可以更明智的談論某產品對顧客的適用性，這類技術專業的訊息亦是一種向顧

客的保證。 

除了專業知識，銷售人員要展現適應性銷售行為，顧客資訊的取得、分

析、及應用也很重要(Weitz et al., 1986)。依據定義，銷售人員精確的顧客認知

是適應性銷售有效執行的前提(Lambert, Marmorstein and Sharma, 1990)；如果

銷售人員擁有精確的顧客資訊，他展現出適應性銷售行為的可能性會更高

(Hunter and Perreault, 2006)。SFA 系統可協助銷售人員有效地取得關鍵性顧客

資訊（如顧客購買型態）、辨識有潛力的可行顧客、成功地規劃出有效的銷售

接觸(Ahearne et al., 2008)、依據顧客特殊需要設計銷售展示(Marshall, Moncrief 

and Lassk, 1999)。再者，有了可靠的顧客資訊（及競爭者資訊），銷售人員更

能預期顧客的反應、能更迅速的回應及答覆顧客的要求及問題、籌備適當的方

法來符合顧客的需求、克服顧客的異議、讓展示及回應的訊息更顧客化，進而

提昇與顧客的互動及溝通品質(Colombo, 1994; Duncan and Moriarty, 1998; 

Keillor et al., 1997; Rapp et al., 2008)。綜言之，SFA 系統能提供銷售人員重要

的產品、市場知識及關鍵性的顧客資訊，這些知識及資訊皆有助銷售人員展現

適應性銷售行為。本研究依據上述分析提出下列假設。 

H4：銷售人員 SFA 系統的使用對其適應性銷售行為有顯著的正向影響。 

五、銷售經驗的影響 

經驗是影響個人績效的重要因素之一。過去的研究將經驗區分為三個重

要構面：組織年資(organizational tenure)--在公司的時間、工作年資(job tenure)--

在現職位的時間、及工作經驗(job experience)--在專業的時間(Rapp et al. 

2008)。McEnure (1988)探討這三種經驗對績效的可能影響，發現工作經驗最能

預測經理人的績效；Quinones, Ford and Teachout (1995)的彙總分析亦顯示，三
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種構面中以工作經驗與工作績效的相關性最高。類似的，Franke and Park (2006)

針對 155 個銷售力管理研究的彙總分析亦發現，銷售人員的銷售經驗與適應性

銷售（及銷售績效）呈顯著正向關聯。因此本研究亦以銷售人員在銷售專業的

工作年資來衡量銷售人員的銷售經驗。 

為什麼經驗豐富的銷售人員較可能展現出適應性銷售行為呢？這是因為

富經驗的銷售人員曾面對過不同類型的顧客、處理過許多類型的銷售情境、試

用過許多的銷售策略，更懂得獲取顧客資訊的技巧，因此他們有許多銷售手法

可供靈活運用，並知道如何選擇最有效的銷售手法(Franke and Park, 2006; 

Spiro and Wetiz, 1990)。本研究假設 4 主張，SFA 系統的主要功能之一是提供

產品、市場的專業知識及顧客資訊來協助銷售人員展現適應性銷售行為，然而

實證研究亦指出，資深銷售人員對銷售科技的資訊效能呈較負向的認知

(Hunter and Perreault, 2006)。研究者判斷，由於銷售人員可透過經驗累積專業

知識、培養獲取顧客資訊的技巧以展現適應性銷售行為(Ahearne et al., 2007; 

Fohlke, 2006)，因此對經驗豐富的銷售人員而言，SFA 系統對其展現適應性銷

售行為的助益相對較為有限。換言之，在銷售人員 SFA 系統使用與適應性銷

售行為的正向影響關係上，銷售經驗可能扮演干擾變項的角色，且銷售人員愈

乏銷售經驗、SFA 系統使用對適應性銷售行為的正向影響可能愈強烈。 

在經驗干擾效果的實證研究方面，Ko and Dennis (2004)即主張，乏經驗銷

售人員因缺乏必要的知識，因此他們對知識有較多的需要，較可能由 SFA 系

統獲得所需知識而改善其績效。彼等以受試者現職公司年資做為經驗的替代指

標，然而迴歸分析顯示經驗與銷售績效呈顯著負相關、且經驗並無顯著的干擾

影響。研究者判斷，除了未考量行為績效（如適應性銷售行為）的中介角色，

以受試者現職公司年資做為銷售經驗的替代指標，是導致 Ko and Dennis (2004)

的研究假設未獲支持的可能原因之一。 

Rapp et al. (2008)則提出與 Ko and Dennis (2004)相反的主張。彼等認為，

銷售科技雖可提供有價值的顧客資訊，然而要成功的運用這些資訊，銷售人員

必需具備深厚的組織、情境、及專業知識底子；資淺銷售人員缺乏不同任務及

銷售情境的知識，較無法發掘銷售科技的功能、也較無法有效應用銷售科技提

供的寶貴數據。彼等的實證分析顯示，經驗與銷售科技使用的交互作用對適應

性銷售行為有顯著正向影響，且高經驗者的銷售科技使用對適應性銷售行為呈

極顯著的正向影響、低經驗者的影響則不顯著。依據 Rapp et al. (2008)的觀點

研判，彼等研究對象採用的銷售科技系統之設計可能尚不成熟(Thompson, 

2006)，以至僅對經驗豐富的銷售人員才有助益。Ledingham et al., (2006)指出，
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企業無法僅靠少數明星銷售人員來提昇組織生產力；要提高銷售組織的生產

力，關鍵在應用科學方法協助績效平庸（或缺乏經驗）的多數銷售人員提昇業

績；黃思明等人(2001)亦認為，好的 SFA 系統扮演良師益友的角色，能協助多

數銷售人員提昇績效。本研究依據前述分析提出下列假設。 

H5：銷售人員的銷售經驗對其適應性銷售行為有顯著的正向影響。 

H6：銷售人員愈乏銷售經驗、SFA 系統使用對其適應性銷售行為的正向

影響愈強烈。 

六、適應性銷售行為及客訪效率對銷售績效的影響 

企業導入 SFA 系統的主要目的是讓銷售員有更多的時間從事與顧客直接

互動的銷售，進而提昇其銷售績效。實證研究即顯示，銷售人員投入顧客服務

及與販售(selling)等活動（如正式拜訪、簡報與示範、處理拒絕）的時間愈多、

銷售績效愈高(Brashear et al., 1997)，實際拜訪顧客的次數愈多、銷售績效亦愈

高(Ahearne et al., 2008)。再者，適應性銷售是人員銷售的獨特優勢(Weitz et al., 

1986)，要提昇銷售人員的銷售績效，首要關鍵是讓銷售人員發揮這種獨特優

勢(Sujan et al., 1988)。以銷售科技使用為主題的研究(如 Park et al., 2010; Rapp 

et al., 2008; Ahearne et al., 2008)及 Franke and Park (2006)的彙總分析報告皆顯

示，銷售人員的適應性銷售行為對其主、客觀銷售績效皆有顯著正向影響。因

此本研究提出下列假設。 

H7：銷售人員的客訪效率對其銷售績效有顯著的正向影響。 

H8：銷售人員的適應性銷售行為對其銷售績效有顯著的正向影響。 

七、SFA系統使用對銷售績效的直接影響 

銷售人員 SFA 系統的使用除了透過客訪效率的改善、適應性銷售行為的

展現間接影響銷售績效外，SFA 系統的使用還可能產生其它效益。例如透過

電腦互動展示向顧客說明產品資訊，能讓顧客覺得銷售人員較富專業性

(Larpsiri and Speece, 2004，Colobmo, 1994; Keillor et al., 1997)；快速正確的取

得資料庫訊息來解答顧客的問題，讓顧客知覺銷售人員在產品、顧客需求、及

市場情報等方面的博學見識(Keillor et al., 1997)，這能增進顧客對銷售人員能

力的認知(Huber, 1990)；快速滿足顧客的問題及疑問的能力，則可提高銷售人

員的可信度及對銷售人員的信任感(Boujena et al., 2009)。此外，SFA 系統的接
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觸管理功能可協助銷售人員辯認(recognize)、記憶(remember)、履行(follow 

through)對顧客的承諾，並確保經常和顧客接觸；這些特色使銷售人員能信守

承諾、提昇與顧客的定期接觸，進而增進顧客對銷售人員可信賴度的認知

(Keillor et al., 1997)。換言之，由於銷售人員 SFA 系統的使用可以增進顧客對

其專業知識、能力、可信賴性的認知，進而提昇了顧客對銷售人員（及公司、

產品）的滿意度、產生正面的態度、購買意圖及行動(Swan, Bowers and 

Richardson, 1999)，最後改善了銷售績效。因此北研究提出下列假設。 

H9：銷售人員 SFA 系統的使用對其銷售績效有顯著的正向直接影響。 

參‧ 研究設計 

一、研究架構 

本研究依據研究假設提出圖二的研究架構。 
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圖二  研究架構 

二、研究產業及公司選擇 

製藥業是較早期導入 SFA 系統的產業( Engle and Barnes, 2000)，因此許多

研究皆以該產業的銷售人員為研究對象（參見表一）。此外，由於 B2B 
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(business-to-business)行銷的一個重要趨勢是透過顧客關係管理及銷售自動化

系統的採用，將經營重心轉向強固顧客關係及提昇生產力 (Weitz and 

Bradford,1999)，因此 SFA 系統使用的研究多以 B2B 銷售為背景，以 B2C 

(business-to-consumer)為背景的研究相對較少(Crittenden, Peterson and Albaum, 

2010)。國內壽險業是較早導入 SFA 系統的產業之一，且多採 B2C 銷售，因

此本研究選擇壽險銷售人員為研究假設驗證對象。 

其次，被選擇的壽險公司需滿足下列條件(Ahearne et al., 2004; Eggert and 

Serdaroglu, 2011)：(1)SFA 系統的使用是自願的，這樣銷售人員間 SFA 系統的

使用行為才會產生較大的變異；(2)公司的銷售人員夠多，以利高等統計分析；

(3)銷售人員使用 SFA 系統的時間必需夠久（如 6 個月以上），以利銷售人員

建立穩定的使用（或不使用）型態。此外，本研究依據 Ahearne et al., (2004)

的建議，僅以一家壽險公司的銷售人員為驗證對象，以利控制外部因素（如競

爭情境）及組織因素（如 SFA 系統功能特質、銷售管理控制作法差異）的干

擾，提昇研究結果的內部效度。 

依據前述樣本公司應具備的條件，本研究選擇、並獲得 A 壽險公司的支

持，同意以該公司台南區的理財及壽險規劃專員為問卷調查對象。A 公司於

200X 年 9 月導入國外母公司發展的 SFA 系統，取代功能較有限的舊系統。新

系統具備許多常見的 SFA 功能，如保戶開發系統、客戶管理系統、建議書系

統、行程管理系統等，且操作介面多採下拉式選單，使得資料的輸入、處理、

檢索相當簡便容易。由於新系統需搭配筆記型電腦來操作，部份員工並無個人

的筆記型電腦，因此公司初期僅鼓勵、並未強制要求員工使用新系統。 

三、問卷量表設計 

本研究假設主要透過問卷調查來驗證。問卷量表包括前因變項--SFA 系統

使用，中介變數--客訪效率、適應性銷售行為，依變項--銷售績效、及干擾變

項--銷售經驗及年齡。以下分別說明問卷設計內容。 

1.SFA 系統使用量表：不論是科技的採用(adoption)、接受(acceptance)、或使

用(usage)，在資訊系統文獻中這三種詞句的使用已持續了幾十年(Agarwal 

and Prasad, 1998)，且多以特定期間內該科技的使用總時間或使用頻率來衡

量之(Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989)。在探討銷售人員 SFA 系統使用的

前因、或對績效影響的研究亦呈現三種不同的定義及衡量方式—以特定期間

內使用 SFA 系統的總時間 (如 Ahearne et al., 2008; Ko and Dennis, 2004; Park 

et al., 2010; Speier and Venkatesh, 2002)、或總次數來衡量之(如 Ahearne et al., 
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2004)，惟多數研究以 SFA 系統溶入(infusing)工作的程度來衡量之（如陳嵩、

李佩芬、陳光偉，2011; Eggert and Serdaroglu, 2011; Cascio, Mariadoss and 

Mouri, 2010; Rapp et al., 2008; Sundaram et al., 2007; Ahearne et al., 2007; 

Mathieu et al., 2007; Jelinek et al., 2006; Avlonitis and Panagopoulos, 2005; 

Schillewaert et al., 2005; Jones et al., 2002），並將溶入定義為「銷售人員頻繁

且充分地使用公司的 SFA 系統在整個銷售過程活動的程度」。本研究以

Jelinek et al. (2006)的 SFA 溶入量表（5 個題項）來衡量銷售人員的 SFA 系

統的實際使用情形。量表採李克特七點尺度，「1」表完全不符合、「7」表完

全符合；分數愈高、SFA 系統的使用程度愈高。 

2.客訪效率：企業導入 SFA 系統的最主要目的之一，就是透過數位化、電子

化的協助，讓銷售人員大幅減少耗用於行政活動的時間（也就是增加客訪的

時間），且能不受拘限的從事更直接的販售活動、完成更多的顧客拜訪

(Ahearne et al., 2005; Buehrer et al., 2005; Morgan and Inks, 2001)，因此本研

究將『客訪效率』定義為「銷售人員在特定時間內（如每週）用於客訪的時

數、及完成客訪的次數」。由於銷售人員平均每週拜訪顧客時數及客訪次數

的客觀數據很難取得，因此本研究設計 2 題問項來衡量銷售人員的主觀認知

客訪效率。量表採七點尺度，「1」表遠少於其他同事、「7」表遠高於其他同

事；分數愈高、知覺客訪效率愈高。 

3.適應性銷售行為：本研究以 Robinson, Marshall, Moncrief and Lassk (2002)的

短題本適應性銷售量表（共 5 題）來衡量銷售人員的適應性銷售行為。量表

採李克特七點尺度，「1」表極不同意、「7」表極同意；分數愈高、知覺適應

性銷售行為的程度愈高。 

4.銷售績效：本研究將銷售績效定義為「銷售人員的產出表現」。陳韋佐(2005)

歸納過去的研究指出，壽險業者多以第一年度保費收入(first year premium, 

FYP)、第一年度佣金收入(first year commission, FYC)、招攬件數等指標來衡

量銷售人員的銷售績效。由於(1)研究者無法取得受試者的客觀銷售績效資

料、且多數直屬主管提供部屬績效評價的意願極低；(2)許多研究採用自評

銷售績效來驗證銷售人員 SFA 系統的使用效果（參見表一），(3)陳韋佐(2005)

設計的銀行理專壽險商品業績貢獻量表具有極佳的信度(Alpha 值=0.92)，因

此本研究參考該量表內容共設計 8 題問項請受試銷售人員自評其銷售績

效。量表採七點尺度，「1」表極待改進、「7」表極優異；分數愈高、知覺銷

售績效愈高。 

5.銷售經驗與年齡：本研究以銷售人員在壽險業的銷售總年資來衡量銷售經
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驗，以足歲來衡量銷售人員的年齡。 

四、問卷調查及樣本結構 

本研究在 A 公司推出 SFA 系統後 1 年半展開調查。研究者依據 A 公司台

南區各服務處業務人員總數，留置相同比例份數的問卷，由主管人員將問卷轉

發給業務人員填寫後直接投寄。總共發出 513 份問卷，回收 399 份；扣除無筆

記型電腦、填答不完全、或年資未滿半年者（註3），實得有效回卷 280 份，

有效回收率 54.58%。有效樣本中女性有 153 人（佔 54.64％），30 歲（含）

以下者有 138 人（佔 49.29％），未婚或單身者 154 人（佔 55％），大學（含）

以上學歷者有 137 人（佔 48.93％），壽險銷售經驗五年（含）以下者有 210

人（佔 75％）。 

五、量表信、效度分析 

本研究以 AMOS 4.0 版套裝軟體的結構方程模式為工具，以驗證性因素分

析(CFA)刪除 SMC(squared multiple correlations)值低於 0.5 的問項(Bagozzi & 

Yi, 1988)，並對保留題項進行量測模式配適度分析、潛在構念的信度及效度分

析，結果摘列於表二、三。以下分別說明之。 

1.量測模式配適度分析：量測模式整體配適度指標2 值(=170.53, df=136)雖達

顯著水準(p=0.024)，惟規範卡方值(Normed Chi-Square =1.25)介於 1~3 之

間。此外，GFI(=0.94)、AGFI (=0.92)、NFI(=0.97)、CFI(=0.99)值皆大於 0.90

可接受標準，RMSEA(=0.03)值低於 0.08 可接受標準(Hair, Anderson, Tatham 

and Black, 1995)。整體而言，量測模式配適度皆達可接受水準。 

2.信度分析：表二顯示，各潛在構念指標題項的 Cronbach’s Alpha 值及組合信

度(composite reliability, CR)皆大於 0.70 可接受水準、平均變異數抽取量

(average variance extracted, AVE)皆大於 0.50 可接受水準(Hair at al., 1995)，

顯示各潛在構念的信度皆達可接受水準。 

3.收斂及區隔效度分析：表二顯示，各潛在構念指標題項的標準化因素負荷量

（即 λ 值）均超過 0.70（達 p<0.001 顯著水準），各構念收斂效度堪稱良好

(Anderson & Gerbing, 1988)。此外表三顯示，各潛在構念相關係數平方值皆

小於潛在構念平均變異數抽取量，顯示構念間皆具適當區隔效度(Fornell and 

                                                 
3 為便於銷售人員建立穩定的 SFA 系統使用（或不使用）型態，本研究依據 Eggert and Serdaroglu 

(2011)的建議，以年資滿半年以上的銷售人員為正式分析對象。 
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Larcker, 1981)。 

表二  驗證性因素分析結果摘要 

潛在變項 指標題項(Alpha值、CR值、AVE值) λ值 

SFA 系統使用(ξ1) (0.88, 0.89, 0.66 )  

 我認為自己是 SMART 系統的頻繁使用者---------------------------- 0.73

 我充分的運用 SMART 系統的各種功能------------------------------- 0.82

 我將 SMART 系統完全融入到我的銷售過程中---------------------- 0.86

 我能夠統合 SMART 系統的各個功能，讓我的工作更有效率--- 0.84

 除了公司特別要求外，有些 SMART 系統的功能我不曾使用過* --- 

客訪效率(η1) (0.95, 0.95, 0.91)  

 與其他同事相比，我平均每週拜訪顧客的總時數------------------- 0.96

 與其他同事相比，我平均每週拜訪顧客的總次數------------------- 0.95

適應性銷售(η2) (0.96, 0.96, 0.82)  

 我會因地制宜，選用最適切的銷售方式銷售公司產品／服務---- 0.90

 我會彈性的使用各種銷售方式------------------------------------------- 0.92

 我會依不同客戶需求，使用最合適的銷售方式---------------------- 0.92

 在正式交易前，我會先探知顧客的想法與看法---------------------- 0.88

 我會依不同的銷售情境，準確地使用最適合的銷售策略---------- 0.92

銷售績效(η3) (0.98, 0.98, 0.88)  

 我在壽險新契約保單（件數量）達成率的表現---------------------- 0.95

 我在壽險新契約保單（件數量）成長率的表現---------------------- 0.93

 我向準客戶銷售壽險新契約保單（件數量）的表現---------------- 0.96

 我在營業額（壽險新契約保費收入）達成率的表現---------------- 0.95

 我在營業額（壽險新契約保費收入）成長率的表現---------------- 0.94

 我在業績佣金（績效獎金）成長率的表現----------------------------- 0.96

 我在準客戶引入的表現上------------------------------------------------- 0.91

 我在累積客源量的表現上------------------------------------------------- 0.92

註：『*』表該題項 SMC 值小於 0.5，故予刪除。 

表三  研究變項描述性統計量與相關性 (N=280) 

研究變項 
 積差相關係數 a  

1. 2. 3. 4. 5. 6. 

1.銷售經驗 (---)      

2.年齡 0.56 (---)     

3.SFA 系統使用 -0.02 -0.00 (0.66)    

4.客訪效率 0.15 -0.04 0.22 (0.91)   

5.適應性銷售行為 0.25 0.13 0.47 0.26 (0.82)  

6.銷售績效 0.21 -0.01 0.31 0.35 0.38 (0.88) 

平均值 3.89 32.93 5.13 4.19 5.53 3.99 

（標準差） (3.46) (7.19) (1.10) (0.95) (0.94) (1.26) 

註 a：|積差相關係數|>0.12, p<0.05；對角線括號內數字表 AVE 值。 
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肆‧ 結果與討論 

本研究採結構方程模式進行研究假設驗證。首先驗證只包括假設

1,2,4,5,7~9 的線性效果模式，其次再以線性效果模式為基準驗證假設 3,6 的交

互作用效果(Cortina, Chen and Dunlap, 2001; Mathieu, Tannenbaum and Salas, 

1992; Rapp et al., 2008)。由於有效樣本銷售經驗及年齡分配呈明顯偏態，因此

本研究於線性效果模式分析前先將其做 Log 轉換。至於交互作用項，為避免

其與組成項（包括 SFA 系統使用變項的各指標題項、銷售經驗、年齡）間相

關性過高而產生複共線性問題，本研究首先將 SFA 系統使用變項的各指標題

項、銷售經驗、及年齡皆予以標準化，使其平均數透過線性轉換為 0 後，再計

算各指標題項與銷售經驗（及年齡）的相乘積。 

此外，考量銷售人員的年齡、經驗對工作績效間的可能影響(Eggert and 

Serdaroglu, 2011; Franke and Park, 2006; Fu, 2009; Tsai, Chi and Hu, 2009; 

Wachner, Plouffe and Gregoire, 2009)，本研究於統計分析時將銷售經驗納為客

訪效率及銷售績效的控制變項、將銷售人員的年齡納為適應性銷售及銷售績效

的控制變項。 

需特別說明的是，由於本研究所有潛在變項的可觀測指標題項皆由同一

資料來源取得，因此可能存在共同方法變異(common method variance, 簡稱

CMV)的問題（彭台光、高月慈、林鉦棽，2006；Podsakoff and Organ, 1986），

進而可能使得變項間的關係產生高估或低估的現象。為降低 CMV 可能導致的

偏誤，本研究參考 Podsakoff, Mackenzie, Lee and Podsakoff (2003)的建議，除

以不同量表尺度來衡量受試者對各潛在變項指標題項的認知，並在理論模式中

針對所有指標題項（不含銷售經驗及年齡）另行加入一個「相同來源」一階因

素(same source first-order factor)，以控制各可觀測變項解釋變異中歸因於各變

項資料來源相同的部份。由於未控制及已控制 CMV 的線性效果模式間呈明顯

差異(2=193.48, df=28, p<0.001)，因此研究結果（參見表四）的說明採控制

CMV 後所推估的係數為依據。 

一、線性效果分析 

表四顯示，線性效果模式整體配適度指標2 雖達 0.05 顯著水準，惟規範

卡方值介於可接受範圍內；此外，除 GFI 值略低於 0.90 外，NFI、CFI 值皆高
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於 0.90 可接受標準值，RMSEA 值低於 0.08 可接受標準值，因此線性效果模

式配適度應可接受。以下分別說明線性效果模式驗證結果。 

(一)年齡及經驗對銷售人員績效的影響 

經驗、年齡是兩個顯而易見、又容易衡量的銷售人員特質，兩者間雖呈

高度的相關性，但許多理論皆預期經驗對工作績效有正面的影響、年齡則有負

面的影響(Struman, 2003)。以銷售人員為對象的研究亦多支持這些理論主張，

例如 Kaplan (2001)的調查指出，銷售及行銷主管們對年長銷售人員(55~65 歲)

工作精力的評價顯著低於年輕銷售人員(25~39 歲)；本研究（參見表四）亦顯

示，銷售人員年齡愈長、客訪效率愈差(=-0.19, p<0.01)，假設 2 獲得支持。

此外，本研究亦顯示，銷售人員年齡愈長、銷售績效愈差(=-0.17, p<0.01)，

與 Fu (2009)及 Wachner, Plouffe and Gregoire (2009)的研究發現相一致。 

再者，過去的研究亦指出，資深銷售人員較瞭解如何配置他們的時間在

銷售及顧客服務活動上（黃思明等人，2011；Brashear et al., 1997）、較可能

呈現適應性銷售行為、銷售績效也較高(Franke and Park, 2006)。本研究顯示，

銷售人員經驗愈豐富、愈可能展現適應性銷售行為(=0.28, p<0.001)，假設 5

亦獲得支持；另外，銷售人員經驗愈豐富、客訪效率愈高(=0.33, p<0.001)、

銷售績效亦愈佳(=0.32, p<0.001)。整體而言，銷售經驗不但會直接影響銷售

績效，也會透過中介變項--客訪效率(Sobel=2.86, p<0.01)及適應性銷售行為

(Sobel=2.30, p<0.05)間接影響銷售績效。 

(二)SFA系統使用對銷售人員績效的影響 

表四顯示，銷售人員 SFA 系統使用不但能提昇其客訪效率(=0.26, 

p<0.001)、促進適應性銷售行為的展現(=0.49, p<0.001)，且對銷售績效亦有顯

著的直接影響(=0.19, p<0.001)，假設 1、4、9 皆獲得支持。此外，銷售人員

客訪效率愈高、銷售績效愈佳(=0.20, p<0.001)；愈能展現適應性銷售行為、

銷售績效亦愈佳(=0.17, p<0.01)，假設 7、8 亦獲得支持。整體而言，銷售人

員 SFA 系統的使用會透過中介變項客訪效率(Sobel=2.71, p<0.01)及適應性銷

售行為(Sobel =2.51, p<0.05)間接影響銷售績效。 

二、交互作用效果分析 
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表四分析顯示，與線性效果模式相比，加入交互作用項後的結構模式整

體配適度指標2 雖仍達 0.001 顯著水準，但整體配適度有極顯著的改善（2 

(2) =13.43, p<0.01）。由於加入交互作用項後，原線性效果路徑的影響力改變

有限，因此以下僅說明交互作用效果的分析結果。 

表四  模式配適分析及研究假設驗證結果 

假設路徑 

標準化路徑係數 a 

線性效果模式 
交互效果

模式 

年齡  適應性銷售行為 0.00 0.00 

年齡  銷售績效 -0.17** -0.17** 

銷售經驗  客訪效率 0.33*** 0.33*** 

銷售經驗  銷售績效 0.32*** 0.32*** 

H1：SFA 系統使用  客訪效率 0.26*** 0.25*** 

H2：年齡  客訪效率 -0.20** -0.20** 

H3：SFA 系統使用 x 年齡  客訪效率 ----- 0.13* 

H4：SFA 系統使用  適應性銷售行為 0.49*** 0.53*** 

H5：銷售經驗  適應性銷售行為 0.28*** 0.28*** 

H6：SFA 系統使用 x 銷售經驗  適應性銷售行為 ----- -0.18** 

H7：客訪效率  銷售績效 0.20*** 0.20*** 

H8：適應性銷售行為  銷售績效 0.17** 0.17** 

H9：SFA 系統使用  銷售績效 0.19*** 0.19*** 

 模式配適度指標值 

2(d.f.) 602.81 (345) 589.38 (343) 

P 值 0.00 0.00 

Normed 2 1.75 1.72 

GFI 0.88 0.89 

NFI 0.94 0.94 

CFI 0.97 0.97 

RMSEA 0.05 0.05 

 內生潛在變項被解釋變異量 

客訪效率 0.146 0.158 

適應性銷售行為 0.311 0.348 

銷售績效 0.306 0.306 

註 a：單尾考驗，*: p<0.05  **:p<0.01  ***:p<0.001 

(一)年齡的干擾影響 

表四的交互作用效果模式顯示，銷售人員 SFA 系統使用與年齡的交互作

用對客訪效率呈顯著正向影響(=0.13, p<0.05)。為進一步瞭解年齡的干擾為單
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調或非單調型態，本研究依據 Aiken and West (1991)的建議，將年齡變項分別

以正、負一個標準差帶入表四的交互效果模式，分別計算出高、低年齡情況下，

銷售人員 SFA 系統使用對客訪效率影響的簡單迴歸方程式，並將其繪成如圖

三 a 的干擾效果圖。圖三 a 顯示，SFA 系統使用較能協助年長銷售人員提昇客

訪效率(=0.35, p<0.001)，對年輕銷售人員的助益則不顯著(=0.12, p>0.05)，

假設 3 獲得支持。此外，圖三 a 亦顯示，在 SFA 系統低度使用情況下，年輕

銷售人員的客訪效率明顯高於年長銷售人員(3.97 v.s. 2.87)，與本研究研究推

論相一致；但在高度使用情況下，客訪效率幾乎沒有差異(4.61 v.s. 4.59)。換

言之，雖然年長銷售人員可能因為生理及心理能力的衰退導致較低的客訪效

率，但有效的應用 SFA 系統則能彌補年齡增長所可能產生的負面影響。 

(二)銷售經驗的干擾影響 

表四交互作用效果模式顯示，銷售人員 SFA 系統使用與銷售經驗的交互

作用對適應性銷售行為呈顯著負向影響(=-0.18,p<0.01)。為進一步瞭解銷售經

驗的干擾為單調或非單調型態，本研究將銷售經驗變項分別以正、負一個標準

差帶入表四的交互作用模式，分別得到高、低銷售經驗情況下，銷售人員 SFA

系統使用對適應性銷售行為影響的簡單迴歸方程式，並將其繪成圖三 b 的干擾

效果圖。圖三 b 顯示，SFA 系統的使用較能協助資淺銷售人員展現適應性銷

售行為(=0.65, p<0.001)，對資深銷售人員的助益明顯較低(=0.33, p<0.001)，

假設 6 獲得支持。此外，圖三 b 亦顯示，在 SFA 系統低度使用情況下，資深

銷售人員較資淺銷售人員更可能展現適應性銷售行為(4.63 v.s. 3.01)，與過去

的研究發現相一致；但在高度使用情況下，資深、資淺銷售人員的適應性銷售

行為幾乎沒有差異(6.31 v.s. 6.31)。整體而言，資深銷售人員雖較可能展現適

應性銷售行為，但 SFA 系統的使用則能協助銷售人員補強其經驗不足而可能

產生負面影響。此外，由於顧客及市場資訊的蒐集、分析、處理能力是銷售人

員展現適應性銷售行為的必要前提之一(Weitz et al., 1986)，而 SFA 系統則能

協助銷售人員克服天生的人性缺點—如資訊處理限制(information processing 

limitation)、及有限理性(bounded rationality) (Simon, 1995)，因此即便是經驗豐

富的銷售人員，SFA 系統的使用依然有助其展現適應性銷售行為。 
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圖三 銷售人員年齡及銷售經驗對 SFA 系統使用效果之干擾 

伍‧ 結論與建議 

一、結論 

Marshall, Moncrief 與 Lassk (1999)指出，除了探討影響銷售人員採用 SFA

系統的前因外，我們更需要驗證銷售人員 SFA 系統使用對銷售績效的影響，

並瞭解其影響機制。本研究目的在探討、驗證銷售人員 SFA 系統的使用對其

客訪效率及適應性銷售行為的影響、銷售人員年齡及銷售經驗對 SFA 系統使

用效果的干擾、以及客訪效率及適應性銷售行為對銷售績效的影響，並以近年

導入 SFA 系統的某壽險公司第一線 B2C 業務人員為問卷調查對象。以下分別

說明實證研究結果。 

1.客訪效率及適應性銷售行為對銷售績效之影響：本研究結果亦顯示，銷售人

員的客訪效率（包括每週用於客訪的時數、及完成客訪的次數）愈高、銷售

績效愈佳；銷售人員愈能展現出適應性銷售行為、銷售績效愈佳。 

2.SFA 系統使用、銷售經驗、及年齡對銷售人員績效之影響：本研究顯示（參

見表五），銷售人員 SFA 系統使用不僅透過客訪效率、適應性銷售行為間接

影 響 銷 售 績 效 (IE=0.136, p<0.05) ， 亦 會 直 接 影 響 銷 售 績 效 (DE=0.19, 

p<0.001)，這也意謂 SFA 系統使用確實可能透過其它本研究未衡量的中介變

項間接影響銷售績效。此外，銷售人員的年齡對其銷售績效銷有顯著的直接

負向影響(DE=-0.17, p<0.01)，而銷售經驗不但會直接正向影響銷售績效

(DE=0.32, p<0.001)，也會透過客訪效率、適應性銷售行為間接正向影響銷

售績效(IE=0.113, p<0.10)。 

3.年齡對「SFA 系統使用--客訪效率」關聯的干擾：本研究顯示，銷售人員 SFA
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系統的使用對其客訪效率（即平均每週拜訪顧客的總時數、及總次數）的改

善有極顯著的正向影響，惟影響強度受到銷售人員年齡的干擾。對年齡較長

的銷售人員，SFA 系統的使用呈極顯著的正向影響(p<0.001)；但對年齡較輕

的銷售人員，SFA 系統的使用的正向影響則變得不顯著。此外，在 SFA 系

統低使用度的情況下，年輕銷售人員的客訪效率明顯高於年長銷售人員；相

對的，在 SFA 系統高使用度的情況下，年輕與年長銷售人員的客訪效率則

無明顯差異，這顯示 SFA 系統在降低年齡老化負面影響上有極明顯的功效。 

4.銷售經驗對「SFA 系統使用--適應性銷售行為」關聯的干擾：本研究顯示，

銷售人員 SFA 系統的使用對其適應性銷售行為的展現有極顯著的正向影

響，惟影響強度受到銷售經驗的干擾—銷售人員年資愈淺、SFA 系統使用

的正向影響愈強烈。此外，在 SFA 系統低使用度的情況下，資深銷售人員

比資淺銷售人員更可能展現出適應性銷售行為；相對的，在 SFA 系統高使

用度的情況下，資深與資淺銷售人員在適應性銷售行為的表現上並無明顯差

異。整體而言，SFA 系統的使用不但能降低銷售人員因缺乏經驗所可能產

生的負面影響，亦能協助資深、及資淺銷售人員展現人員銷售的獨特優勢--

適應性銷售行為。 

表五  SFA 系統使用、銷售經驗、及年齡對銷售績效的影響 

前因變項 直接效果(DE) 間接效果(IE) 總效果(TE) 

SFA 系統使用 0.191*** 0.136* 0.328*** 

銷售經驗 0.321*** 0.113+ 0.434*** 

年齡 -0.169** -0.038 -0.208*** 

+:<p<0.10   *: p<0.05   **: p<0.01   ***: p<0.001 

二、管理意涵 

Parthasarathy and Sohi (1997)將企業推展銷售力自動化的過程分為兩個階

段：首先，組織決定是否採用 SFA 系統；一旦組織採用 SFA 系統後，第二階

段則是如何說服個別銷售人員接納、使用 SFA 科技。本研究依據 Parthasarathy 

and Sohi (1997)的兩階段觀點及實證研究結果提出兩點管理意涵，供高階經理

人及銷售經理之參考。 

1.「是否要導入 SFA 系統（或某種型式的銷售科技）」，這個問題常困擾著高

階經理人(Rapp et al., 2008)；他們既期待銷售人員接納、使用銷售科技產生

的正面效益(Erffmeyer and Johnson, 2001; Rivers and Dart, 1999)，但也擔憂投
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入大量成本推動卻無法產生必要的正面成果或績效(Rigby and Ledingham, 

2004)。本研究結果顯示，銷售人員 SFA 系統的使用不但有助提昇其銷售績

效，且能實現多數企業導入 SFA 系統的目的---改善銷售人員的時間管理效

率（客訪效率）、協助展現強化顧客關係的適應性銷售行為。簡言之，SFA(或

CRM)系統的投資將使公司、銷售人員雙方受惠(Boujena et al., 2009; Sharma, 

2007)。因此高階經理人無需猶疑，應相信 SFA 系統能有效改善銷售人員的

績效，並提供銷售人員有效的使用者訓練、及支持(Ahearne et al., 2005)，讓

SFA 系統發揮最大的效益。 

2.「如何說服銷售人員接納、使用 SFA 系統」，這個問題不但困擾著銷售經理

人，亦是過去許多研究關注的焦點。實證研究建議，上司可透過自己親自使

用(Karahanna and Straub, 1999; Igbaria, Parasuraman and Baroudi, 1996)及說

服性溝通(Leonard-Barton and Deschamps, 1988; Salanick and Preffer, 1978)來

影響部屬對資訊系統的採用。實務專家亦主張，說服銷售人員接受並使用

SFA 系統的最佳方法就是向他們證實，自動化對銷售人員（不單對公司）

的好處(Morgan and Inks, 2001; Royal, 1995)；由於銷售經理的經驗與歷練通

常較部屬豐富，因此上司的支持較易使銷售人員相信 SFA 系統帶給他的效

益（陳嵩等人，2011）。惟本研究顯示，SFA 系統使用對客訪效率（及適應

性銷售行為）的影響受到銷售人員年齡（及銷售經驗）的干擾，因此銷售經

理在說明 SFA 系統對銷售人員的好處（及所需的投入）時需考量銷售人員

間在年齡及銷售經驗的差異。對較乏經驗的銷售人員，銷售經理宜強調適應

性銷售在建立、發展、維持顧客關係的重要性，而 SFA 系統提供的顧客資

訊則能協助其分辨顧客的類型及需求，SFA 系統提供的建議書則能協助其

有效回應顧客的需求及要求；對較年長的銷售人員，由於他們對 SFA 系統

可能呈現較負面的認知(Speier and Venkatesh, 2002)，因此銷售經理宜特別強

調並讓年長銷售人員體驗、相信熟練使用電子化、數位化的 SFA 系統能大

幅減少其耗用於行政活動及非販售活動的時間，能讓他們有更多的時間從事

販售活動、拜訪更多的顧客。 

三、研究限制與建議 

本研究雖顯示銷售人員 SFA 系統使用對銷售行為績效及銷售績效的正面

影響，惟為控制外部因素及組織因素的干擾，僅以一家壽險公司的銷售人員為

問卷調查對象，且蒐集的問卷資料皆屬橫斷面、所有的變項都由一位受試銷售

人員來回答，因此研究結果的概判能力可能受到限制。後續研究者可以其他產
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業（如以 B2C 銷售為主的汽車銷售公司、或以 B2B 銷售為主的製藥公司）的

單一公司（註4）銷售人員為對象，以不同資訊來源蒐集變項資訊，來驗證本

研究理論模式的外部效度。 

此外，質性研究指出，銷售人員 SFA 系統的使用可能會影響顧客的認知

及滿意度，進而影響成交率(closure rates)、顧客保留(customer retention)及銷售

績效(Boujena et al., 2009; Larpsiri and Speece, 2004)，惟至今少有量化研究驗證

之。因此後續研究可探討、驗證顧客認知（如顧客對銷售人員專業性、能力、

可信賴度的認知）及顧客滿意度在 SFA 系統使用—成交率、顧客保留、及銷

售績效關聯的中介角色。再者，過去的研究顯示，如何有效的利用工作時間是

銷售人員工作壓力的主要來源之一( Narayanan, Menon and Spector, 1999)，而

從事與銷售無關的活動不僅讓銷售人員覺得他們的時間或努力被浪費

(Locander et al., 2004)，這種認知更會降低其工作滿意度、提昇情緒耗竭感及

離職傾向(Jaramillo et al., 2006)。後續研究可探討銷售人員 SFA 系統的使用是

否會降低其時間浪費感(perceptions of time wasted)、提昇工作滿意度、降低離

職意圖。 
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ABSTRACT 

Drawing from previous work examining the direct link between SFA usage and sales performance, the 

present research expands previous studies by exploring not only the mediating mechanisms of call efficiency 

and adaptive selling behavior through which this link occurs, but also the moderating roles of sales experience 

and age in these mediating links. Two hundreds and eighty financial consultants from one life insurance firm 

were sampled as subjects. Using structural equation modeling, our findings indicate that SFA usage, call 

efficiency and adaptive selling behavior all have directly positive impacts on sales performance.  Moreover, 

the results also show that the positive relationship between SFA usage and call efficiency is significantly 

positive for older salespersons, but this relationship becomes non-significant for younger ones. In addition, 

sales experience moderates the positive relationship between SFA usage and adaptive selling behavior, and the 

higher the sales experience is, the greater the positive relationship is. Finally, managerial implications and 

directions for future research are suggested. 
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