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中文摘要  
        本研究探討外商藥廠業務人員的人格特質、專業度以及與客戶間的互動頻率

是否透過客戶的信任影響其績效表現。研究者進行匿名問卷調查，獲得 206 份有

效問卷。研究結果部分支持所提假說，研究結果顯示：1.業務人員-客戶間的情

感型信任對於親和性與自評績效表現的關係具有正向中介效果。2.業務人員-客

戶間的認知型信任對於親和性與自評績效表現的關係具有正向中介效果。3.業務

人員-客戶間的情感型信任對於勤勉責任感與自評績效表現的關係具有正向中介

效果。4.業務人員-客戶間的認知型信任對於勤勉責任感與自評績效表現的關係

具有正向中介效果。5.業務人員-客戶間的情感型信任對於兩者間的互動頻率與

自評績效表現的關係具有正向中介效果。6.業務人員-客戶間的認知型信任對於

兩者間的互動頻率與自評績效表現的關係具有正向中介效果。文末，研究者提出

實務管理意涵及未來研究建議。 

   

關鍵字：外商藥廠業務、人格特質、互動頻率、專業度、情感型信任、認知型信

任、績效表現 
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ABSTRACT 
       This study examines the mediating effects by client trust on the relationships of 

personality traits, expertise, and interaction frequency with work performance of sales 

representatives of foreign pharmaceutical companies. The researcher conducted an 

anonymous questionnaire survey and obtained 206 valid questionnaires. The findings 

partially supported the proposed hypotheses: 1. Affect-based trust between sales 

representatives and clients positively mediated the relationship between agreeableness 

and self-rated performance. 2. Cognitive-based trust between sales representatives and 

clients positively mediated the relationship between agreeableness and self-rated 

performance. 3. Affect-based trust between sales representatives and clients positively 

mediated the relationship between conscientiousness and self-rated performance. 4. 

Cognition-based trust between sales representatives and clients positively mediated the 

relationship between conscientiousness and self-rated performance. 5. Affect-based trust 

between sales representatives and clients positively mediated the relationship between 

the interaction frequency and self-rated performance. 6. Cognition-based trust between 

sales representatives and clients positively mediated the relationship between the 

interaction frequency and self-rated performance. At the end, the researcher proposed 

managerial implications in practice and future research suggestions. 

 

Keywords: sales representative of foreign pharmaceutical companies, personality traits, 

interaction frequency, expertise, cognition-based trust, affect-based trust, and 

performance 
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第一章 緒論 

    本章旨在闡述本研究之研究背景、研究動機，及研究目的。全章共分為四節，

第一節為研究背景，第二節為研究動機，第三節為研究目的，第四節為研究流程。 

 

第一節 研究背景 

    台灣的醫療演進從以前的勞保、農保到現今的全民健康保險政策，醫療藥品

費用佔了其中不小的比例，在總醫療費用裡，有百分之八十是由醫師所執行的處

方所決定的(黃肇明，1993)。藥事法規裡提到，處方藥品必須經由醫師來開立，

因此，醫師開立處方在整個醫療體系中佔有很重要的關鍵決定角色，此現象也說

明了藥廠會如此重視與醫師之間的關係與服務行為。 

        由於醫藥政策不斷地改變，加上醫藥研發的進步，各種替代治療的日新月異，

使得醫藥國內市場競爭變得更加激烈，對外商藥廠無疑是一大衝擊與挑戰。近年

來，醫療藥品市場上競爭者越來越多，因應台灣藥業市場環境的快速變遷，企業

組織無不以加強技術、行銷、策略等各方面能力，培養其自身競爭優勢，才能得

以生存，搶佔一席之地，但這些能力易被競爭對手所模仿，相對而言，擁有優秀

人才是不易被模仿的競爭優勢之一。在製藥產業中，除了研發相關部門之外，更

重要的成功要素在於負責銷售的業務相關人員，由於藥廠產業裡，業務人員所面

對的客戶族群為具有高知識性、及高專業度的臨床醫師，以科學新知進行銷售，

也區別出此產業其特殊性，面對激烈的競爭及高度壓力的環境，高績效表現與專

業的一線業務人才是藥廠企業裡重要的競爭力來源與基礎。 

        外商藥廠業務人員的工作特性屬於績效目標為導向，平日工作內容以定期拜

訪客戶、舉辦醫療研討會、餐敘為主，在經歷多次拜訪建立良好的客戶關係，以

及與客戶討論並了解客戶對於治療的想法後，找出治療尚未被滿足的醫學需求，

再透過運用公司培訓機會與其自身的專業醫療知識，找出合適病人族群，提供並
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建議醫師合適的治療處方選擇。藥廠產業的業務人員需要針對客戶的需求彈性應

變，因此他們需要具有獨特的特質，而這些特質將影響組織的獲利；此外，業務

人員努力開發潛在新客戶、維繫舊有客戶，需與客戶有頻繁的互動，以建立發展

出良好的人脈關係，這些關係未來將可能直接帶來績效表現。 

        過往文獻有非常多對於銷售人員的相關研究，尤其是關於對銷售人員績效影

響的因素，如個人專業度及專業技能等因素，乃至組織管理措施，如薪酬獎勵制

度、組織領導、人員訓練及組織文化等因素，均有相當程度的探討（吳秉恩 1992；

Robbins 1998）。在外商藥廠產業中，醫藥業務代表為公司與顧客最直接接觸的橋

樑，是代表公司品牌的重要門面，其重要工作之一就是要服務顧客、推廣藥品並

創造工作績效以達成公司的營運目標，就上述內容得知業務代表的人格特質、專

業知識及定期拜訪客戶，維持良好的互動頻率，是提升工作績效的重要因素。 

 

第二節 研究動機 

    個人從事外商醫藥行銷業已邁入第五年，主要接觸的客戶為台灣大型醫療院

所執業醫師。在工作過程中觀察到各家外商藥廠聘任業務人員的人格特質及銷售

風格各有所不同，有時可以歸納出某些公司傾向聘用的業務人員類型，例如: L公

司的業務人員以往都給人舒服的相處感受、H 公司的業務人員比較勢力…等，甚

麼樣人格特質的業務容易有較好的業績也是業界上很常討論的話題，而醫師也觀

察出各家藥廠所聘任的業務人員可能具有某些共通的人格特質；有些客戶會觀察

業務人員拜訪自身頻率的高低，以及各家藥廠所舉辦的研討會頻率，筆者進而觀

察出，互動頻率亦會讓醫師的處方行為有所不同；而有些公司喜歡用有相關醫療

背景的業務，以業務自身背景專業知識與客戶討論治療上可以更順暢。過去跟客

戶的談話中發現，有些客戶會察覺跟自己「客情」維繫不錯的藥廠業務人員他們

的人格特質，這裡的「客情」是銷售人員的常用語，客情維繫是指銷售人員透過

一定的方法與其顧客之間建立並保持良好的情感維繫關係或是雙方利益關係。

Gregory and John(2000)的研究結果支持了五大人格特質可以用來預測工作績效，

因此，具備某些人格特質的工作者，在工作績效上能呈現較好的表現，Guenzi & 
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Georges (2010)的研究也發現在以顧客為導向的銷售領域中，業務人員的專業能為

企業創造正向的長期客戶關係。過去亦有研究指出，業務人員與客戶之間的互動

頻率可以強化彼此之間的關係，可以增加信任感，對組織而言，亦能提升整體組

織績效，而外商藥廠最主要的目的是在追求更好的銷售業績，以極大化藥廠之收

益，因此了解外商藥廠業務代表的人格特質、專業度、互動頻率，是否會反應在

其績效表現，是本研究之研究動機之一。 

 

信任，一向被認為是人與人之間互動的重要基石，並有助於人際相處，維持

社會整體的運作。McAllister （1995）認為信任分成兩種「情感型信任」（affect-

based trust）與「認知型信任」（cognition-based trust），其研究指出這兩類信任會

產生不同的結果與效應。認知型信任在本質上是基於理性的基礎，是以有條理的

程序判斷被信任者是可靠的，例如被信任者本身所具備的能力便是獲取信任的因

素之一，其中包括擁有專家證書、特別訓練、或是以往可靠的互動經驗等，因而

建立與被信任者間的信任關係。當具有認知型信任的基礎下，客戶對業務人員能

夠提供服務的能力或是可靠度產生了信心或信賴感(Hansen Morrow ＆ Batista, 

2002; Zaltman ＆ Deshpande, 1993)。情感型信任是經由被信任者對信任者不斷地

關心和情感傳達所呈出的感受，它是一種彼此間安全、同理、互助、尊重的感受。

人們在預期被信任的前提下，投入、付出且聯繫情感，向對方表達真誠的關懷、

掛念對方的幸福，深信對方將回饋等值的情感情緒，以建立彼此的基本信任關係，

在此強調個體與個體間的情感連結(Holste, 2003; Lewis ＆ Wiegert, 1995)。據此，

本研究乃探討業務人員與客戶之間的信任關係，並分別就情感型信任及認知型信

任兩面向進行探討。 
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第三節 研究目的 

    基於上一、二節之研究背景與研究動機，本研究乃探討外商藥廠業務代表的

人格特質、專業度、互動頻率對於績效表現的影響效果，尤其將探討客戶信任的

關鍵中介角色。本研究乃透過問卷調查蒐集資料檢視所提假說，具體而言，本研

究旨在探討外商藥廠業務人員績效表現的相關影響因素，希望瞭解情感型信任與

認知型信任兩個面向對於業務人員績效表現的預測因素（人格特質、專業度、與

客戶間的互動頻率）與績效表現間關聯性的中介影響效果。 

    在管理意涵上，基於本研究分析結果，外商藥廠產業如何能界定藥廠業務人

員的人格特質，並找出影響績效表現的因素，達到組織目標。希望能透過本研究，

讓管理者可以找到合適的人、培訓合適的人，設計出高效能的組織制度及業績目

標，並為其安排合適的位置，以此做為本文的研究目的。本研究係探討外商藥廠

業務人員績效表現的相關影響因素，具體研究目的分為下列五點： 

    一、探討外商藥廠業務人員的人格特質是否透過情感型信任的中介，影響其

績效表現。 

    二、探討外商藥廠業務人員的人格特質是否透過認知型信任的中介，影響其

績效表現。 

    三、探討外商藥廠業務人員與客戶之間的互動頻率是否透過情感型信任的中

介，影響其績效表現。 

    四、探討外商藥廠業務人員與客戶之間的互動頻率是否透過認知型信任的中

介，影響其績效表現。 

    五、探討外商藥廠業務人員的專業度是否透過認知型信任的中介，影響其績

效表現。 

    六、彙整相關文獻及研究分析結果，提出適當建議與改善方案。 

    期望能提供外商藥廠公司人資管理、領導者參考，藉由適當的人員配置，提

升績效目標。 
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第四節 研究流程 

    本研究主要目的為探討外商藥廠業務人員與客戶間的信任關係是否扮演其績

效表現預測因素與績效表現間關係之中介影響因素，首先確立研究的動機及目的，

依據研究目的擬定研究對象。本研究對象為外商藥廠業務人員，研究設計以封閉

式問卷進行抽樣調查。 

    根據上述之研究目的，擬定研究流程。依據本研究流程依序進行，首先依研

究問題及目的，界定研究範圍及研究對象；二是依據文獻蒐集及探討與研究假設

設計問卷，如人格特質量表、信任量表、互動頻率及績效表現量表等；第三是問

卷資料統計分析，利用網路問卷的調查方式來進行研究，並透過統計分析套裝軟

體 SPSS 的分析得到的資料，統整歸納研究問卷資訊與數據，並提出相關建議，

撰寫結論與建議。研究流程圖如下。 
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確認研究議題 

圖 1-1 研究流程圖 

確認研究動機與目的 

研究結論與建議 

資料分析與驗證 

問卷調查與回收 

問卷設計與抽樣 

確認研究對象 

建立研究架構 

文獻探討 
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第二章 文獻探討 

第一節 人格特質 

一、 人格特質的定義 

        人格特質（Personality Traits）意指個人的行為傾向表現出一種穩定性、持久

性的心理狀態，它會影響個人的興趣與工作的取向 (Hoekstra, 1993)。人格特質一

直是人力資源管理的範疇，人格特質會持續地出現在不同的情境中，藉由了解員

工的人格特質，可以預測其在組織上及工作上各種行為模式，比如績效表現。 

        五因素模式 (Five-Factor Model,簡稱 FFM:又稱 Big Five)是近年來普遍被學者

接受的人格分類模型 (Fiske, 1949; Tupes&Christ1, 1961; Norman, 1963; McCrace & 

John, 1992; Guilford, 1959)。這五大因素分別是：外向性、親和性、經驗開放度、

勤勉責任感、情緒穩定性 (Barrick & Mount , 1995)。而在其他學者研究裡，五大

人格特質的內容可以被運用在人格的評量上，尤其是在人才甄選方面（Barrick 

&Mount, 1995；Ones、Viswesvaran & Reiss, 1996）。五大人格特質對於工作表現

有重要的關聯(池進通、李鴻文、陳芬儀，2008)，一項統合分析(metaanalysis)顯

示，FFM 五大人格特質對工作表現具有重要的影響(Barrick & Mount, 1995)。 

        針對外商藥廠屬性，藥廠業務人員得經常和醫師互動討論及溝通，主動積極

探索產品和市場目標客層的需求，了解未滿足的醫療需求，瞭解治療上的痛點，

才能將合適的治療想法提供給醫師，與其討論治療的選擇，因此本研究針對五大

人格中屬於親和性、勤勉責任感及情緒穩定性三種人格特質探討其與績效表現的

關係。 

Heinstro¨m (2003)指出，親和性(Agreeableness)是指為他人著想、關愛型、喜

歡照顧別人並給予情感上的支持。因此，愉悅人格的人是親切、和善、有同理心、

溫暖且願意付出的；而這個面向上極端的人則是好鬥、充滿敵意、冷漠、自我為

中心、心眼壞且善妒的。Norman (1963)則認為親和性為個人傾向於順從性，若一

人樂意與他人合作並且聽從指示，則其人際順從性強，配合度高，其特徵為隨和、

容易相處及合作性高。 
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        其次，Heinstro¨m (2003)指出，勤勉責任感(Conscientiousness)是指是個人以

設立高目標、工作結果成功性及目標導向為主，公正嚴謹性緊密地與成就及一定

要達成的意志。在這個面向上分數高的個人是會全神貫注地在完成一些特地的目

標。這類型的人是有責任感、井然有序、能幹地、負責任且縝密的；相反地，這

面向分數低的人則是很容易分心且心浮氣燥。Norman(1963)則認為勤勉責任感表

示一個人專心追求目標的程度，如果一個人的目標越少、越集中、越能專心致力

於其中，則其勤勉責任程度越高，特徵為工作努力及目標導向。 

        再其次，Heinstro¨m(2003)指出情緒穩定性 (Emotional stability( or 反向構念稱

為“neuroticism”))和個人抗壓程度相關。這個面向上分數高的人通常是比較冷靜、

放鬆，很少會因為壓力而產生心理上或身體上的疾病；分數低的人則是容易焦慮、

擔心及興奮，會受到焦慮、沮喪及因壓力產生焦慮所引起的疾病所苦。

Norman(1963)則認為情緒穩定性指一個人能夠接受負面情感刺激之程度，當個人

所能承受的刺激程度越高，則其情緒穩定性越高，其特徵為不容易慌張、心情平

穩、輕鬆及能夠控制好自己的脾氣。 

 

第二節 業務人員與客戶間的互動及其專業度 

一、 業務人員與客戶間的互動 

        Homans(1985)指出社會上人際之間存在著互動過程，在這個互動的過程中雙

方將交換有價值的資源，某一方可能會採取特定的行為來配合或迎合對方，另一

方則可能會有所回應。人際互動過程是否持續，端視雙方認為彼此的交換是否仍

有價值，一旦交換關係的報酬無法能夠同時滿足雙方，互動也就停止(Munch, 

1993)。Shani and Chalasani (1992)則指出，公司業務人員進行確認、維持、建立與

其顧客的關係，並長時間使用附加價值活動的方式可以強化彼此的關係。

Gummesson(1987)在探討關係行銷時指出，互動管理為進行關係行銷的重要課題。

從這些研究歸納出，業務人員與客戶之間的互動頻率可以強化彼此之間的關係，

增加雙方的信任感，所謂見面三分情，藥廠業務人員平時工作內容，以安排拜訪

客戶、規劃研討會及餐敘為主，來維繫與建立與客戶之間長期的關係。 
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二、 業務人員的專業度 

         Crosby and Evans (1990)指出業務人員的專業(expertise)意指其知識、專業技

術技能及能夠為專業之問題提供答案的能力。Ahearne et al.(1999)則認為業務人員

的專業是指其客戶認為業務人員對於自身負責產品、競爭對手產品及其客戶之專

業領域內所具備足夠的相關知識。一般來說，業務人員的專業度與其教育程度、

相關背景以及過往的工作經驗息息相關 (Sharma, 1990)。Wright and Lundstrom 

(2004)將藥廠業務人員的專業定義為擁有特定醫藥的相關知識、經驗或技能，其

中包括能夠了解競爭對手的優勢及弱點。林涵瑋(2018)認為專業的藥廠業務人員

應具備產品知識及疾病相關知識，並且能誠實且精準傳達產品核心概念。從這些

研究歸納出，業務人員的專業度與其教育程度，及是否畢業於相關科系有關，並

且業務人員必須能針對客戶的需求提供解決方法與合適的建議，以其具備專業醫

藥領域相關知識、專業技術與過往工作經驗為主要相關因素。 

        過去已經有非常豐富的研究支持業務人員具備專業能力的重要性，例如在顧

客遇到問題時，業務人員的專業知識有助於減緩顧客的不確定感(Crosby & Evans, 

1990)。在以顧客為導向的銷售領域，業務人員的專業能為企業創造正向的長期客

戶關係(Guenzi & Georges, 2010)。Crosby and Evans (1990)也指出業務人員的專業

對於其與顧客之間的關係品質(relationship quality)有正向的影響。更多的文獻則也

著重探討業務人員的專業之於顧客信任之間的關係，Doney and Cannon (1997)指

出業務人員在產品方面的專業度與客戶對該業務人員及其所屬公司的信任程度皆

有正向的相關。業務人員的專業有助於與客戶建立信任關係並增加客戶之信心。

Busch and Wilson (1976)也認為顧客對於具有高水準專業能力的業務人員更能夠放

心且信賴。以上這些研究結果均指出當業務人員的專業度越高，對於客戶信任有

正向的影響，而藥廠產業內，負責科別及產品屬性之中，屬專科治療領域

(specialty care)之業務人員較基本治療(primary care)之業務人員更應需具備有更高

程度的專業知識，特別是當業務人員欲取得客戶信任時扮演著關鍵決定因素。 
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第三節 信任 

一、信任的定義 

        信任，一向被認為是人際之間互動的基石，並有助於維持整個社會的運作。 

Luhmann (1979)，現今採用業務團體形式為組織結構的企業越來越多，而團隊要

有良好的互動與績效需要團體成員相互依賴，更需要成員作出更多心力，建立彼

此間的信任。許道然(2001)的研究中指出，信任能在成員之間塑造出良好的工作

關係，不僅可以提升成員對於組織的承諾還可以提高組織績效。信任在組織中扮

演了重要的角色，但各種信任類型也會造成不同的影響。本研究引用 McAllister 

（1995）的「情感型信任」與「認知型信任」分類，其研究指出這兩類信任會產

生不同的結果與效應(McAllister, 1995; Ng & Chua, 2006)。  

 

二、 認知型信任(cognition-based trust) 

        認知型信任是建立在理性的基礎，認知信任即信任者(trustor)會依據對象及情

境的不同來選擇是否信賴被信任者(trustee)，而選擇的理由是可掌握被信任者可信

任性的證據。也就是說，信任者對於被信任者的信任是根據被信任者之專業能力

以及人格了解，使我們相信他的表現能夠達到預期中的良好，此信任是建立於理

性基礎上(Butler, 1991)。 

 

三、 情感型信任(affect-based trust)  

        情感型信任是建立人與人之間的交流和吸引的基礎 (Chua, Paul & Morris, 

2008)。即人們於彼此的信任之中投入感情，向對方表達出真切的關心與感情，並

且相信這些情感的投注，終將獲得回報，這種判斷通常是直覺的、情感的，此種

信任是重視信任關係的內在價值(Lewis ＆ Weigert,1985)。 
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第四節 工作績效 

        一般組織是以員工的工作績效來衡量員工個人在組織中的工作成果，也就是

員工之工作生產力以及工作品質。通常評估員工對組織貢獻，會將員工之工作績

效來做比較及衡量，並訂立合理的獎賞及懲罰制度。績效表現在組織中被當作管

理重要的一環，績效表現的衡量以及標準對組織格外重要，因此，不論是國內外

學者或是企業界人士，對於績效表現都極為重視。  

一、 工作績效的定義 

        Kane  (1976) 將工作績效(job performance)定義為員工在指定時間內，執行工

作時所達成的結果紀錄。而 Schermerhorn(1999) 指出，工作績效是「工作中的個

人或團體所表現之任務達成的質與量」。也就是說，下屬或小組達成目標的項目，

例如︰生產力、績效成長率、服務品質評估、降低成本、及客戶滿意度等。工作

績效必與組織目標密切相關，也是組織行為裡重要的一環，不論是領導行為、組

織設計還是員工獎酬機制，都與組織績效有著密不可分的關係，所以必須制定合

理公正的方式評估工作的價值以及數量。 

        國內學者陳旭播(2000)認為，工作績效係指員工充分發揮工作上的表現，此

將對於組織營運成果有所關聯。孫本初(2001)則認為工作績效是個人工作貢獻價

值的程度以及工作內容之質量或數量，員工工作績效之好壞可由其工作之質與量

以及是否達成目標來判斷。 

       基本上，工作績效的評價是組織為控制組織程序的重要衡量標準，並以此標

準來評估實際表現，進而採取糾正之必要行動（Dessler, 1982）。而且工作績效必

須配合組織目標的改變而修正，否則很難達到其預期成效。Robbins（1998）認為

工作績效的目的在於找出培訓及人才發展的需要、協助人事的任用、制定公平的

準則及甄選機制並回饋員工，使其知道組織如何評估員工表現，以及訂立獎勵的

機制。另外，吳秉恩（1992）認為績效評估的目的在於決策評估、甄選及工作分

配的標準、協助員工及部門瞭解其對於公司的貢獻程度、為工作時程計畫提供資

訊、預算編制及人力資源規劃之依據。 
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二、工作績效指標項目與構面 

        績效指標項目包括了工作速率、工作品質、工作知識、工作任期、缺勤率、

升遷比率、主管評估、同儕評估以及自我評估等項目（Furnham, 1992）。各個組

織應針對其需要，設定不同的績效指標。績效指標對於評估績效十分重要，很多

學者對績效指標有深入研究，並且將之歸類。  

        Gatewood & Field (1998)指出工作績效衡量分為四大類構面，第一類是『生產

性資料』，譬如產出數量以及產品品質…等。第二類是『人力資源方面的資料』，

例如員工的出缺席率…等。第三類是『訓練有效性的資料』，以測驗或情境模擬

的方式評估員工在接受訓練後，是否對績效有所影響。第四類是『判斷性指標』，

是指主管或同事對該員工的績效表現進行評估。 

        Robbins（1998）也將工作績效衡量構面分為三類，分別為第一類是『員工的

工作成果』，這類項目主要評量重點在於工作的成果，例如生產數量、生產單位

成本或銷售量…等。第二類是『員工的工作行為』，對於有些難以衡量績效的工

作內容，例如幕僚人員、公關人員…等，則採用工作行為來評量，例如銷售部門

主管可以利用和客戶通電話的數目或請病假的天數來評估其工作績效。第三類則

是『員工特質』，雖然並不能明確指出實際績效，卻廣泛地被運用在實務上，例

如有工作經驗、工作態度良好、值得信賴…等。 

        另外， Wright et al. (1999, 2002) 則以支持 (support)、目標重視程度(goal 

emphasis)、團隊建立(team building）、工作流暢(work facilitation)以及整體表現

(global rating），此五個構面來衡量工作表現。 

        Hochwarter et al. (2004) 認 為 工 作 績 效 是 一 個 多 面 向 的 衡 量 機 制 

(multidimensional structure)，因此在衡量工作績效時，必須一倂衡量其相關因子

(contextual elements)，如人際關係、組織貢獻度以及工作成果表現。Castro, 

Douglas, Hochwarter, Ferris, and Frink (2003)以八種員工特性來代表員工的工作表

現：工作習慣、規劃與分析技能、工作知識、管理技能、溝通技能、其他方面發

展、人際關係、整體評估。  
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        由於本研究對象為不同藥廠業務同仁，本研究分別以客觀去年業績達成率、

三年平均業績達成率，及業務人員自評的方式評估其個人的工作績效，以 Lee et 

al.（1999）對工作績效的分類及員工工作績效量表來衡量，其中包括效率、效能

及品質三構面。Lee et al.（1999）績效指標包含以下三項指標： 

1. 效率指標：產出率、在限期內工作任務達成的程度。  

2. 效能指標：目標達成率、提案率。 

3. 品質指標：錯誤（精確度）、訴怨（抱怨率）、上級及顧客滿意。 

 
第五節 人格特質、信任與績效表現的關係 

 本節與以下各節將分別推導本研究假說。本研究以業務人員與客戶間的信任關

係作為可能的中介變項，探討（1）業務人員人格特質對績效的影響，（2）業務

人員專業度對績效的影響，以及（3）業務人員與客戶之互動頻率對績效的影響。

本節首先探討業務人員人格特質對績效的影響如何受到其與客戶間信任關係的中

介影響。 

一、 親和性 

1. 認知型信任的中介角色 

業務人員的親和性人格特質如何透過客戶與他之間的信任關係影響業務

人員的業績表現呢？我們先來看認知型信任的可能中介效果。親和性的

人為樂於助人的利他主義者，他們相信對人付出，別人也會公平地回報

他，他們討厭以自我為中心、懷疑他人意圖、好競爭而不是合作的人 

(Silies, 2002; Judge, 2003)。同時，高親和性的人有同理心、親切、喜歡

照顧別人且願意付出的，能站在對方角度設想，給予對方最適切的需求

(Heinstro¨m , 2003)認為，因此客戶能對於他的能力及人格有充分的了解，

因而產生認知型信任，使得工作目標達成的績效高。換言之，藥廠業務

人員若具有較高的親和性，將受到客戶對於能力及人格的肯定，客戶相
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信其能夠站在自己的角度給予最適切的建議，亦即，親和性可以透過認

知型信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。茲提出以下研究假說： 

假說 1b：業務人員-客戶間的認知型信任對於親和性與績效表現的關係具有正

向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，認知型信任越高，其績效表現越

好。 

 

2. 情感型信任的中介角色 

其次，高親和性的藥廠業務人員，親切、隨和容易相處及合作性高，善

於和人對話，有良好的人際關係，和客戶相處較為融洽。McAllister 

(1995)指出人們投入感情於彼此的信任之中，向對方表達出真實的關心

與感情，而產生情感型信任。藥廠業務人員對客戶展現較高的親和性，

對待客戶出自於真心的關心，為他人著想，喜歡照顧別人並給予情感上

的支持，進而與客戶之間產生良好的客情維繫，換言之，親和性可以透

過情感型信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。茲提出以下研究

假說： 

假說 1a：業務人員-客戶間的情感型信任對於親和性與績效表現的關係具有正

向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，情感型信任越高，其績效表現越

好。 

 

二、 勤勉責任感 

1. 認知型信任的中介角色 

接下來推導業務人員勤勉責任感如何透過客戶與他人之間的信任關係影

響其績效表現。勤勉責任感的人以設立高目標、工作結果成功性及目標

導向為主，他們傾向公正嚴謹性緊密地與成就及一定要達成的意志能全

神貫注地在完成特地的目標。而認知型信任乃建立於受信任者個人及制
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度屬性的認識，是一種理性的決定(Lewis & Weigert,1985)。藥廠業務

人員展現較高的勤勉責任感，將會受到客戶對於其人格的認識與肯定，

使其工作績效高。換言之，勤勉責任感可以透過認知型信任的中介效果，

增加業務人員的績效表現。茲提出以下研究假說： 

假說 2b：業務人員-客戶間的認知型信任對於勤勉責任感與績效表現的關係具

有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，認知型信任越高，其績

效表現越好。 

 

2. 情感型信任的中介角色 

其次，情感型信任包含了個人間的「情緒連帶關係」 (Lewis & 

Weigert,1985)，信任建立在個人情緒投注在關心與關懷上，並深信付

出將會獲得回報。藥廠業務人員展現較高的勤勉責任感，將會受到客戶

的關懷及關心，使其工作績效高。換言之，勤勉責任感可以透過情感型

信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。茲提出以下研究假說： 

假說 2a：業務人員-客戶間的情感型信任對於勤勉責任感與績效表現的關係具

有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，情感型信任越高，其績

效表現越好。 
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三、情緒穩定性 

1. 認知型信任的中介角色 

再接下來推導業務人員情緒穩定性如何透過客戶與他人之間的信任關係

影響其績效表現。如前所述，情緒穩定性(Emotional stability)和個人抗壓

程度相關。業務人員的情緒穩定性越高越能夠有良好的抗壓力，在認知

型信任上，客戶更能夠因對於業務人員的人格了解相信業務人員能夠如

預期的表現良好，此信任是建立於理性基礎上(Butler, 1991)。換言之，

情緒穩定性可以透過認知型信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。

茲提出以下研究假說： 

假說 3b：業務人員-客戶間的認知型信任對於情緒穩定性與績效表現的關係具

有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，認知型信任越高，其績

效表現越好。 

 

2. 情感型信任的中介角色 

另外，情緒穩定性指一個人所能承受負面情感刺激之程度，當個人所能

接受的刺激越高，則情緒之穩定性越高，其特徵為不容易緊張、心情輕

鬆及妥善控制己身之脾氣。業務人員的情緒穩定性越高越能夠從容面對

眼前的各種挑戰，客戶在情感上較容易信任業務人員。換言之，情緒穩

定性可以透過情感型信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。茲提

出以下研究假說： 

假說 3a：業務人員-客戶間的情感型信任對於情緒穩定性與績效表現的關係具

有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，情感型信任越高，其績

效表現越好。 
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第六節 互動頻率、信任與績效表現的關係 

1. 認知型信任的中介角色 

業務人員與客戶間的互動頻率如何透過客戶對他的信任影響業務人員的

業績表現呢？Shani and Chalasani (1992)指出互動頻率高的人較能夠以確

認、維持、建立與顧客之間的關係，透過長時間互動、活動來強化彼此

的關係。業務人員與客戶之間的互動頻率可以強化彼此之間的關係，藥

廠業務人員平時工作內容，以安排拜訪客戶、規劃研討會及餐敘為主，

客戶能透過互動更多認識對方的個性及專業能力進而增加認知信任感，

換言之，業務人員與客戶間的互動頻率可以透過認知型信任的中介效果，

增加業務人員的績效表現。茲提出以下研究假說： 

假說 4b：業務人員-客戶間的認知型信任對於兩者間的互動頻率與績效表現的

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，兩者間的

認知型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

 

2. 情感型信任的中介角色 

其次，所謂見面三分情，互動頻率高的人，客戶有較多時間可以了解業

務人員，進而產生關心及認識，透過長時間的互動來維繫與建立與客戶

之間長期的關係，以頻繁的互動頻率，產生較高的客情。換言之，業務

人員與客戶間的互動頻率可以透過情感型信任的中介效果，增加業務人

員的績效表現。茲提出以下研究假說： 

假說 4a：業務人員-客戶間的情感型信任對於兩者間的互動頻率與績效表現的

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，兩者間的

情感型信任越高，業務人員的績效表現越好。 
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第七節 專業度、認知型信任與績效表現的關係 

最後，業務人員的專業度如何透過客戶對他的信任影響業務人員的業績

表現呢？如前所述，藥廠業務人員的專業是指擁有特定醫藥的相關知識、

經驗或技能。因此，專業的藥廠業務人員應具備產品知識及疾病相關知

識，並且能誠實且精準傳達產品核心概念。因此，業務人員的專業程度

越高，對於客戶認知型信任有正向的效果。換言之，業務人員與客戶間

的專業度可以透過認知型信任的中介效果，增加業務人員的績效表現。

茲提出以下研究假說： 

假說 5：業務人員-客戶間的認知型信任對於專業度與績效表現的關係具有正向

中介效果。亦即，業務人員的專業度越高，業務人員-客戶間的認知型信任越

高，業務人員的績效表現越好。 
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1第三章 研究方法 

  為探討外商藥廠業務人員的人格、專業度、互動頻率而產生的情感型信任及

認知型信任對績效表現的相關分析，本研究採取量化分析為研究方法，依據文獻

探討擬定研究架構，本章分為五小節，依據前章節文獻探討擬定研究架構，規劃

問卷設計方式，最後採用資料分析方法進行驗證。取得研究結果。 

 

第一節 研究架構 

本研究依據相關文獻匯整，擬定研究架構。研究架構如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖說 3-1:研究架構圖 

 

 

專業度 

互動頻率 

情感型信任 

認知型信任 

績效表現 

人格特質 

(1)親和性 

(2)勤勉責任感 

(3)情緒穩定性 



doi:10.6342/NTU202203224

 20 

第二節 研究假設 

本研究欲了解外商藥廠產業中，業務人員的人格特質、互動頻率，及專業度

對其績效表現的影響效果是否透過業務人員與客戶間的信任關係的中介。以下為

本研究提出的假說： 

假說 1a：業務人員-客戶間的情感型信任對於親和性與績效表現的關係具有正向

中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，情感型信任越高，其績效表現越好。 

假說 1b：業務人員-客戶間的認知型信任對於親和性與績效表現的關係具有正向

中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，認知型信任越高，其績效表現越好。 

假說 2a：業務人員-客戶間的情感型信任對於勤勉責任感與績效表現的關係具有

正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，情感型信任越高，其績效表

現越好。 

假說 2b：業務人員-客戶間的認知型信任對於勤勉責任感與績效表現的關係具有

正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，認知型信任越高，其績效表

現越好。 

假說 3a：業務人員-客戶間的情感型信任對於情緒穩定性與績效表現的關係具有

正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，情感型信任越高，其績效表

現越好。 

假說 3b：業務人員-客戶間的認知型信任對於情緒穩定性與績效表現的關係具有

正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，認知型信任越高，其績效表

現越好。 

假說 4a：業務人員-客戶間的情感型信任對於兩者間的互動頻率與績效表現的關

係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，兩者間的情感

型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

假說 4b：業務人員-客戶間的認知型信任對於兩者間的互動頻率與績效表現的關

係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，兩者間的認知

型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

假說 5：業務人員-客戶間的認知型信任對於專業度與績效表現的關係具有正向中

介效果。亦即，業務人員的專業度越高，業務人員-客戶間的認知型信任越高，

業務人員的績效表現越好。 
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第三節 研究對象 

本研究以台灣從事外商藥廠業務人員為研究對象，產業範圍界定於外商藥廠

產業，此產業是個具有高度技術性及知識性的產業，除了關鍵的研發部門之外，

更重要的成功要素在於負責組織銷售成長的業務相關部門。 

由於取樣來自各家外商藥廠，加上業務人員的時間多在市場上執行業務，因

此採用滾雪球抽樣法，本研究透過篩選同業的外商藥廠業務人員發放網路問卷共

207 份，問卷調查時間為 2022 年 3 月 23 日至 4 月 14 日，其有效問卷數為 206 份。 

 

第四節 研究工具 

本研究問卷調查主要分為四個部份，分別為基本資料、個人人格特質、情感

型信任及認知型信任、互動頻率，績效表現，描述如下： 

一、基本資料 

1. 性別：男、女 

2. 婚姻狀況：已婚、未婚、其他 

3. 學歷：高中職(含)以下、大學/專科、研究所以上 

4. 年齡：＿＿＿歲 

5. 在公司任職年資：________年________月 

 

二、個人人格特質 

本研究針對個人人格特質之親和性、勤勉責任感與情緒穩定性三種人格特質。

Heinstro¨m(2003)分別定義五大人格因素，其中親和性(Agreeableness)是善良

的、合作的、信任的；勤勉責任感(Conscientiousness)是有責任感、井然有序、

能幹地、負責任且縝密的；情緒穩定性(Emotional Stability)是冷靜的、放鬆

的、易沮喪的。本研究主要參考 Goldberg, L. R. (1999) 的親和性、勤勉責任

感與情緒穩定性的量表題項，此量表共有 30 題，衡量方式採用李克特五等尺度

量表(Likert Scale）予以評分。其中題目 1、5、6、7、11、12、13、17、19、
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23 為反向題，其餘為正向題，按非常不正確、不正確、普通、正確、非常正確

等程度，分別給予一至五分，題目如表 3-1所示: 

表 3-1 人格特質之衡量題項 

變項 構面 題 目 

人格特質 

親和性 

1.我對別人不太關心* 

2.我對人感興趣 

3.我有時會羞辱別人* 

4.我對別人感同身受 

5.我對別人的問題漠不關心* 

6.我心地善良 

7.我對別人不太感興趣* 

8.我會撥出時間幫助別人 

9.我能感受別人的心情 

10.我讓別人覺得自在 

勤勉責任感 

11.我總是做好萬全的準備 

12.我亂丟我的東西* 

13.我會注意小細節 

14.我常把事情弄的一團糟* 

15.我一下子就處理好雜事 

16.我常忘記要物歸原處* 

17.我喜歡井然有序 

18.我會逃避份內工作* 

19.我會按照進度行事 

20.我做事講求精確 

情緒穩定性 

21.我容易受不了壓力 

22.我大部分時間是自我放鬆的* 

23.我擔心很多事情 

24.我不常憂鬱* 

25.我容易被干擾 

26.我容易感到不高興 

27.我情緒多變 

28.我心情忽好忽壞 

29.我容易被激怒 

30.我常感到憂鬱 

*標示為反向題 
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三、情感型信任及認知型信任 

  本研究根據 McAllister(1995)所提出的信任構面，將信任分為「情感型 

信任」以及「認知型信任」兩類。所謂的「情感型信任」是指人們投入感情於

彼此的信任之中，向對方表達出真實的關心與感情，並且相信這些情感的投注，

終將獲得回報，此種信任是重視信任關係的內在價值(Lewis & Weigert(1985)。

而「認知型信任」是指，信任者(trustor)會依據對象及情境的不同來選擇是

否信賴被信任者(trustee)，而選擇的理由是可掌握被信任者可信任性的證據

即適當的理由。也就是說，對於某人的信任是由於我們對於他的能力、專業或

是人格了解，使我們相信他能夠如預期的表現良好，所以此信任是建立於理性

基礎上(Butler, 1991) 

此量表共有 10題，第 1題到第 5題為認知型信任之問項，第 6題到第 10題

為情感型信任之問項。衡量方式採用李克特五等尺度量表(Likert Scale）予以

評分，所有題目皆為正向題，按非常不同意、不同意、沒意見、同意、非常同意

等同意程度，分別給予一至五分，得分總分越高者，表示團隊成員間彼此信任程

度越高。如表 3-2所示。 
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表 3-2 認知型信任與情感型信任與之衡量題項 

變 項 構 面 題 目 

信任量表 

認知型 

信任 

1.以我與客戶過去的業務往來情形而言，我的客戶沒

有理由懷疑我的能力 

2.我的客戶信任我能夠協助他執行工作 

3.我的客戶相信我不會欺騙他 

4.我的客戶信任我會信守對他所做的承諾 

5.處理關於我的客戶的重要工作決策時，他覺得我是

可以信賴的 

情感型 

信任 

6.我的客戶與我可以自在地分享彼此的想法與感受 

7.我的客戶可以自在地與我談論工作遭遇的困難，我

也願意聆聽 

8.若調職而無法在與我繼續有業務往來，我的客戶會

感覺悵然若失 

9.如果與我討論我客戶的問題，他知道我會關心地給

他建設性的建議 

10.在我的客戶與我的業務往來中，我們之間的

情誼深厚 

 

四、互動頻率 

  此量表用以測量藥廠業務人員與客戶互動之頻率，依照很少、偶爾、有時、

常常、隨時等頻率程度，此量表有 1 題，分別給予一至五分，得分總分越高者，

表示藥廠業務人員與客戶戶動頻率越高。如表 3-3所示。 

 

表 3-3 互動頻率之衡量題項 

變 項  題 目 

互動頻率 
 

1.針對您的負責科別，平均而言您拜訪同一位醫師的

頻率 
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五、績效表現 

本研究以三個方式來衡量受訪業務人員的績效表現： 

（一）自評績效 

以員工自評的方式評估，採用 Lee et al. （1999）之員工工作績效量表，

該量表將工作績效分為效率、效能、品質三構面。此量表共有 9 題，衡量方式

採用李克特五等尺度量表(Likert Scale）予以評分，所有題目皆為正向題，

按非常不同意、不同意、沒意見、同意、非常同意等同意程度，分別給予 1、2、

3、4、5分，分數愈高表示愈認同此項目，問卷題項如下表 3-4所示: 

 

表 3-4 績效表現之衡量題項 

變 項 題 目 

績效表現 1.我完成的工作量總是比主管要求的還高 

2.我總是能在工作期限到達前，完成主管所交代的工作 

3.我的實際工作績效總是能夠達到主管要求的工作目標 

4.我不曾提出任何具有創新的提案或建議 

5.我不曾因個人的疏失而造成工作延誤或損失 

6.我不曾因工作表現不佳而受人抱怨(如客戶、主管、同事) 

7.我的主管總是很滿意我的表現 

8.我總是能與同事合作無間，而且獲得同事們的肯定 

9.我總是能與其他單位同仁保持良好互動，且獲得他們的肯定與

認同 

 

（二）去年業績達成率，以百分比計算。 

（三）過去三年平均個人業績達成率，以百分比計算。 
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六、專業度 

  本研究以兩個指標衡量業務人員的專業度，畢業科系代表業務人員是否就

讀相關科系，可以某種程度反映其所具備的專業知識，所負責科別則牽涉到業

務內容在不同科別上，需要的專業度是不同的。本研究將負責科別區分為專科

治療領域(specialty care)及之基本治療領域(primary care)，負責專科治療領域之

業務人員平時專注於與專科主治醫師討論治療處方，應需具備有更高程度的醫

療專業知識；而基本治療領域之業務人員平時與住院醫師、專科護理師、專科

主治醫師接觸，負責基本及初級的醫療照護。 

以下是衡量題項： 

1. 是否畢業於相關科系(醫藥及生科相關)：是、否 

2. 在公司所負責科別：________ 
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第五節 統計分析 

  本研究在透過 mail、line 等網路發出 207 份問卷，回收 206 份有效問卷後，

將問卷輸入電腦 SPSS軟體得以統計分析，所採用的方法如下: 

1.描述統計: 

  將回收所有有效樣本問卷，進行基本資料之描述性統計分析，本研究採用

次數分配及百分比，依序進行性別、婚姻狀況、學歷、是否畢業於相關科系、

年齡、年資及負責科別的比對，了解受訪者的分佈。 

2.信度檢測: 

  為了確保受試者的資料屬實，填答問卷內容的一致性，須採用信度分析進

行檢驗。將所有項目依類別分題項，以 SPSS 軟體分析-尺度-可靠性分析，檢驗

同一構面的題目是否為外向性的內部一致性，求得「Cronbach’s α 係數」須

大於 0.7，即符合信度分析。 

3. 相關分析: 

相 關 分 析 通 常 是 指 「 皮 爾 森 相 關 係 數 」 (Pearson’s correlation 

coefficient)」，用來衡量兩個變數相對於其相互獨立的距離。其原理是先計算

出兩個變項的共變量，再除去兩個變項的標準差，加以標準化，得到的一個去

除單位的標準化分數。相關係數介於-1至 1之間。 
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4. 中介效果分析 (Mediation Analysis) 

中介效果分析主要是用來探討遇到第 3 個變項的混淆與干擾，使得自變項與

依變項的解釋關係受到影響，透過增加一個以 M 為依變項的簡單迴歸，串聯得到

一個完整的 X→M→Y 之中介影響歷程。本研究按照 Zhao, Lynch, 與 Chen (2010) 

所提出的中介效果分析程序，以 Hayes (2013)所提出的拔靴法(Bootstrapping)進行

中介模型分析，檢測變數間的關係及中介變項的顯著性，此法為利用重複進行一

千次的抽樣樣本進行統計分析，以 95%為信賴區間，透過統計分佈來檢測中介效

果的顯著性。 
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2第四章  研究結果 

第一節 樣本結構分析 

以下為本研究樣本之背景分析。 

(1) 性別：本研究對象的 206 份樣本中，性別為女性的受訪者人數有 111 人，佔

全體的 53.9%；男性的受訪者人數為 95 人，佔全數的 46.1%。 

(2) 婚姻狀況：本研究對象的樣本中，已婚的的受訪者人數有 115 人，，佔全體

的 55.8%；未婚的受訪者人數有 91 人，佔全體的 44.2% 

(3) 教育程度：本研究對象的樣本中，專科/大學受訪者人數有 101 人，佔全體

的 49%；研究所以上受訪者人數有 105 人，佔全體的 51%。 

(4) 年齡：本研究對象的樣本中，年齡為 30 歲以下的受訪者人數有 41 人，佔全

體的 19.9%；31-40 歲的受訪者人數有 109 人，佔全體的 52.91%；41-50 歲

的受訪者人數有 45 人，佔全體的 21.85%，51 歲以上的受訪者人數有 11 人，

佔全體的 5.34%。 

(5) 工作年資：本研究對象的樣本中，年資為一年以內的受訪者人數有 29 人，

佔全體的 14.1%；年資為二年到五年以內的受訪者人數有 105 人，佔全體的

51%；年資為六年到十年以內的受訪者人數有 39 人，佔全體的 18.9%；年

資十一年到二十年以內受訪者人數有 26 人，佔全體的 12.6%；年資二十年

以上受訪者人數有 7 人，佔全體的 3.4%。 

(6) 樣本資料特性分析，如表 4-1 所示。 
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表 4-1 樣本在基本資料之次數分配表 

類 別 人 數 百分比 (%) 

性別   
  男性 95 46.1 
  女性 111 53.9 
婚姻狀況 
        已婚 
        未婚 

 
115 
91 

 
55.8 
44.2 

教育程度   
 專科／大學 101 49 
 研究所以上 105 51 
年齡   
 30 歲以下 41 19.9 
 31—40 歲 109 52.91 
 41—50 歲 45 21.85 
 51 歲以上 11 5.34 
工作年資   
 二年以內 29 14.1 
 二年到五年以內 
        六年到十年以內 

105 
39 

51 
18.9 

 十一年到二十年以內 26 12.6 
 二十年以上 7 3.4 
註 1：N = 206  
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第二節 外商藥廠業務人員的績效表現之現況分析 

  在「績效表現」的題項裡，前五項排序依序為「我的實際工作績效總是能夠

達到主管要求的工作目標」的平均數為 4.06，標準差為 0.633；在「我總是能與

同事合作無間，而且獲得同事們的肯定」平均數為 4.02，標準差為 0.628；在

「我總是能與其他單位同仁保持良好互動，且獲得他們的肯定與認同」平均數為

4.02，標準差為 0.636；在「我總是能在工作期限到達前，完成主管所交代的工作」

平均數為 3.98，標準差為 0.752；在「我完成的工作量總是比主管要求的還高」

平均數為 3.81，標準差為 0.731；由此可知對於績效表現題項中，受訪者最同意

「我的實際工作績效總是能夠達到主管要求的工作目標」。探討如表 4-2 所示： 

 

表 4-2 績效表現各題項之平均數及標準差 

依變項 平均數 標準差 排序 

我完成的工作量總是比主管要求的還高 3.81 0.731 5 

我總是能在工作期限到達前，完成主管所交代

的工作 3.98 0.752 4 

我的實際工作績效總是能夠達到主管要求的工

作目標 4.06 0.633 1 

我不曾提出任何具有創新的提案或建議 1.77 0.774 9 

我不曾因個人的疏失而造成工作延誤或損失 3.20 1.051 8 

我不曾因工作表現不佳而受人抱怨(如客戶、主

管、同事) 3.30 0.976 7 

我的主管總是很滿意我的表現 3.72 0.783 6 

我總是能與同事合作無間，而且獲得同事們的

肯定 4.02 0.628 2 

我總是能與其他單位同仁保持良好互動，且獲

得他們的肯定與認同 4.02 0.636 2 
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第三節 相關分析 

 本研究以性別、婚姻狀況、學歷、年齡、年資、畢業於相關科系、負責科別、

去年業績達成率、三年平均業績達成率、親和性、勤勉責任感及情緒穩定性三種

人格特質、情感型信任、認知型信任、自評績效表現、互動頻率為變項，進行描

述性統計及相關分析，由表 4-3 可知，(1) 性別(女性)與畢業於相關科系有相關性。

(2) 婚姻狀況對年齡、年資有相關性。(3) 年齡對年資、親和性、勤勉責任感有相

關性。(4) 年資與情緒穩定性有相關性。(5) 親和性對勤勉責任感及情緒穩定性、

情感型信任、認知型信任、自評績效表現、互動頻率有相關性。(6) 勤勉責任感對

情緒穩定性、情感型信任、認知型信任、自評績效表現、互動頻率有相關性。(7) 

情感型信任對認知型信任、自評績效表現、互動頻率有相關性。(8) 認知型信任對

自評績效表現、互動頻率有相關性。(9) 自評績效表現對互動頻率有相關性。（10）

去年業績達成率與三年平均業績達成率有相關性，但自評績效表現與此二客觀績

效指標均無相關性。 

 

  



doi:10.6342/NTU202203224

 33 

表 4-3 各變項之間之相關係數分析 

變項名稱 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
              

1 性別 /               
              

2 婚姻 

狀況 
.058 /              

              

3 學歷 .008 -.007 /             
              

4 年齡 .015 -.424
**
 -.113 /            

              

5 年資 -.083 -.296
**
 -.104 .646

**
 /           

              

6 親和性  .124 -.072 .065 ,190
**
 .070 /          

              

7 勤勉 

  責任感  
.066 -.133 .109 .252

**
 .127 .395

**
 /         

              

8 情緒 

穩定性  
.039 .161

*
 -.030 -.171

*
 -.186

**
 -.278

**
 -.262

**
 /        

              

9 互動 

頻率  
.028 -.003 .031 .043 .047 .195

**
 .251

**
 -.055 /       

              

10 相關 

科系 
-.197

**
 .025 .146

*
 -.157

*
 -.116 .048 -.016 .026 -.005 /      

              

11 負責 

科別 
-.038 -.060 .058 .016 .040 .161

*
 .000 .005 .041 .125 /     

              

12 情感型 

  信任 
-.019 -.052 .074 .108 .057 .383

**
 .280

**
 -.010 .248

**
 .042 .053 /    

              

13 認知型 

  信任 
-.047 -.028 .056 .121 .084 .451

**
 .290

**
 -.123 .205

**
 .021 .083 .511

**
 /   

              

14 自評績 

效表現 
.162

*
 -.096 -.034 .053 -.079 .292

**
 .389

**
 -.102 .190

**
 .082 -.027 .345

**
 .385

**
 /  

              

15 去年 

業績 
-.027 -.093 -.033 .031 -.066 .036 .008 -.033 -.049 .044 .089 .046 -.055 .123 / 

              

16 三年 

業績 
.017 -.047 -.075 .041 .062 -.017 -.011 -.058 -.035 -.087 .004 -.001 -.060 .081 .301

**
 

              

 

Note: N=206 

**. 在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著。 

*. 在顯著水準為 0.05 時 (雙尾)，相關顯著。 
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第四節 中介效果分析 

一、針對假說 1a：業務人員-客戶間的情感型信任對於親和性與績效表現的關

係具有正向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，情感型信任越高，其績

效表現越好。及假說 1b：業務人員-客戶間的認知型信任對於親和性與績效表

現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，認知型信任越高，

其績效表現越好。本節進行中介效果的檢測，以下分別以「自評績效表現」、

「去年業績達成率」、「三年平均業績達成率」為依變項說明研究結果。 

 

首先，以「親和性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」為

中介變項，「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-4 親和性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，自評績效

表現為依變項之中介效果分析 

親和性 (X) → 情感型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .0851 .0761 (-.0650, .2352) 

中介效果 .0729 .0373 (.0074, .1594) 

親和性 (X) → 認知型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 .1310 .0503 (.0446, .2337) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     
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再來，以「親和性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」為中介

變項，「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-5  親和性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，去年業績

達成率為依變項之中介效果分析 

親和性 (X) → 情感型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .9355 2.0498 (-3.1068, 4.9779) 

中介效果 .7484 .7690 (-.7818, 2.3870) 

親和性 (X) → 認知型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -1.4494 1.0880 (-3.9561, .3384) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     

 

  



doi:10.6342/NTU202203224

 36 

最後，以「親和性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」為

中介變項，「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-6  親和性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，三年平均

業績達成率為依變項之中介效果分析 

親和性 (X) → 情感型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .0739 2.4751 (-4.8072, 4.9550) 

中介效果 .4715 .7985 (-.9146, 2.3543) 

親和性 (X) → 認知型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -1.1125 1.1101 (-3.6164, .7485) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     

 

由表 4-4 可知，直接效果的 Effect 值為 0.0851，SE 值為 0.0761，95% CI值為  

(-.0650, .2352) (不顯著，區間含 0)，表示「親和性」對「自評績效表現」的直接

效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0729，SE 值為 0.0373，

95% CI值為 (.0074, .1594) (顯著，區間不含 0)，表示「親和性」對「情感型信任」

-「自評績效表現」關係的中介效果顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為

0.1310，SE 值為 0.0503，95% CI 值為 (.0446, .2337) (顯著，區間不含 0)，表示

「親和性」對「認知型信任」-「自評績效表現」關係的中介效果顯著；由表 4-5

可知，直接效果的 Effect 值為 0.9355，SE 值為 2.0498，95% CI 值為  (-3.1068, 

4.9779) (不顯著，區間含 0)，表示「親和性」對「去年業績達成率」的直接效果

不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.7484，SE 值為 0.7690，95% CI
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值為 (-.7818, 2.3870) (不顯著，區間含 0)，表示「親和性」對「情感型信任」-

「去年業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect

值-1.4494，SE 值為 1.0880，95% CI值為 (-3.9561, .3384) (不顯著，區間含 0)，表

示「親和性」對「認知型信任」-「去年業績達成率」關係的中介效果不顯著；由

表 4-6 可知，直接效果的 Effect 值為 0.0739，SE 值為 2.4751，95% CI 值為  (-

4.8072, 4.9550) (不顯著，區間含 0)，表示「親和性」對「三年平均業績達成率」

的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.4715，SE 值為

0.7985，95% CI 值為 (-.9146, 2.3543) (不顯著，區間含 0)，表示「親和性」對

「情感型信任」-「三年平均業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信任

為中介效果的 Effect 值-1.1125，SE 值為 1.1101，95% CI值為 (-3.6164, .7485) (不

顯著，區間含 0)，表示「親和性」對「認知型信任」-「三年平均業績達成率」關

係的中介效果不顯著。此研究結果顯示，「情感型信任」及「認知型信任」對

「親和性」-「自評績效表現」關係具有「中介效果」。但是若以去年業績達成率、

三年平均業績達成率為依變項進行分析，則中介效果都不顯著。因此假說 1a、1b

部分成立。 
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二、針對假說 2a：業務人員-客戶間的情感型信任對於勤勉責任感與績效表現的

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，情感型信任越高，

其績效表現越好。及假說 2b：業務人員-客戶間的認知型信任對於勤勉責任感與

績效表現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高，認知型

信任越高，其績效表現越好。本節進行中介效果的檢測，以下分別以「自評績效

表現」、「去年業績達成率」、「三年平均業績達成率」為依變項說明研究結果。 

 

首先，以「勤勉責任感」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-7  勤勉責任感為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，自評

績效表現為依變項之中介效果分析 

勤勉責任感 (X) → 情感型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .2929 .0663 (.1622, .4236) 

中介效果 .0417 .0268 (.0053, .1162) 

勤勉責任感 (X) → 認知型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 .0709 .0281 (.0253, .1370) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     
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再來，以「勤勉責任感」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-8  勤勉責任感為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，去年

業績達成率為依變項之中介效果分析 

勤勉責任感 (X) → 情感型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .1086 2.3748 (-4.5747, 4.7919) 

中介效果 .7807 .7184 (-.4686, 2.3959) 

勤勉責任感 (X) → 認知型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -.9004 .7920 (-2.8916, .3456) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     
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最後，以「勤勉責任感」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-9  勤勉責任感為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，三年

平均業績達成率為依變項之中介效果分析 

勤勉責任感 (X) → 情感型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -.0673 2.2528 (-4.5100, 4.3754) 

中介效果 .3264 .5006 (-.6374, 1.4769) 

勤勉責任感 (X) → 認知型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -.6507 .6197 (-2.3074, .2797) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     

 

由表 4-7 可知，直接效果的 Effect 值為 0.2929，SE 值為 0.0663，95% CI值為 

(.1622, .4236) (顯著，區間不含 0)，表示「勤勉責任感」對「自評績效表現」的直

接效果顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0417，SE 值為 0.0268，

95% CI值為 (.0053, .1162) (顯著，區間不含 0)，表示「勤勉責任感」對「情感型

信任」-「自評績效表現」關係的中介效果顯著；以認知型信任為中介效果的

Effect 值為 0.0709，SE 值為 0.0281，95% CI 值為 (.0253, .1370) (顯著，區間不含

0)，表示「勤勉責任感」對「認知型信任」-「自評績效表現」關係的中介效果顯

著；由表 4-8 可知，直接效果的 Effect 值為 0.1086，SE 值為 2.3748，95% CI值為 

(-4.5747, 4.7919) (不顯著，區間含 0)，表示「勤勉責任感」對「去年業績達成率」

的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.7807，SE 值為
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0.7184，95% CI 值為 (-.4686, 2.3959) (不顯著，區間含 0)，表示「勤勉責任感」

對「情感型信任」-「去年業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信任為

中介效果的 Effect 值為-0.9004，SE 值為 0.7920，95% CI值為 (-2.8916, .3456) (不

顯著，區間含 0)，表示「勤勉責任感」對「認知型信任」-「去年業績達成率」關

係的中介效果不顯著；由表 4-9 可知，直接效果的 Effect 值為-0.0673，SE 值為

2.2528，95% CI值為 (-4.5100, 4.3754) (不顯著，區間含 0)，表示「勤勉責任感」

對「三年平均業績達成率」的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的

Effect 值為 0.3264，SE 值為 0.5006，95% CI 值為 (-.6374, 1.4769) (不顯著，區間

含 0)，表示「勤勉責任感」對「情感型信任」-「三年平均業績達成率」關係的中

介效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為-0.6507，SE 值為 0.6197，

95% CI值為 (-2.3074, 0.2797) (不顯著，區間含 0)，表示「勤勉責任感」對「認知

型信任」-「三年平均業績達成率」關係的中介效果不顯著；此研究結果顯示，

「情感型信任」及「認知型信任」對「勤勉責任感」-「自評績效表現」關係具有

「中介效果」。但是若以去年業績達成率、三年平均業績達成率為依變項進行分

析 ， 則 中 介 效 果 都 不 顯 著 。 因 此 假 說 2a 、 2b 部 分 成 立 。
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三、針對假說 3a：業務人員-客戶間的情感型信任對於情緒穩定性與績效表現的

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，情感型信任越高，

其績效表現越好。及假說 3b：業務人員-客戶間的認知型信任對於情緒穩定性與

績效表現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高，認知型

信任越高，其績效表現越好。 

本節進行中介效果的檢測，以下分別以「自評績效表現」、「去年業績達成率」、

「三年平均業績達成率」為依變項說明研究結果。 

 

首先，以「情緒穩定性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-10  情緒穩定性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，自

評績效表現為依變項之中介效果分析 

情緒穩定性(X) → 情感型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -.0620 .0477 (-.1559, .0320) 

中介效果 .0020 .0133 (-.0238, .0316) 

情緒穩定性(X) → 認知型信任 (M) → 自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -.0226 .0180 (-.0671, .0062) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。   
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再來，以「情緒穩定性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-11  情緒穩定性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，去

年業績達成率為依變項之中介效果分析 

情緒穩定性(X) → 情感型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -1.0233 1.6339 (-4.2455, 2.1989) 

中介效果 .0299 .2442 (-.3750, .6903) 

情緒穩定性(X) → 認知型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 .2609 .2958 (-.0786, 1.2244) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。   
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最後，以「情緒穩定性」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-12  情緒穩定性為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，三

年平均業績達成率為依變項之中介效果分析 

情緒穩定性(X) → 情感型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -1.2612 1.5489 (-4.3158, 1.7933) 

中介效果 .0133 .1386 (-.2022, .3748) 

情緒穩定性(X) → 認知型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 .1985 .2484 (-.0950, .9144) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。   

 

由表 4-10 可知，直接效果的 Effect 值為-0.0620，SE 值為 0.0477，95% CI 值

為 (-.1559, .0320) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」對「自評績效表現」

的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0020，SE 值為

0.0133，95% CI值為 (-.0238, .0316) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」對

「情感型信任」-「自評績效表現」關係的中介效果不顯著；以認知型信任為中介

效果的 Effect 值為-0.0226，SE 值為 0.0180，95% CI 值為 (-.0671, .0062) (不顯著，

區間含 0)，表示「情緒穩定性」對「認知型信任」-「自評績效表現」關係的中介

效果不顯著。 

由表 4-11 可知，直接效果的 Effect 值為-1.0233，SE 值為 1.6339，95% CI 值
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為 (-4.2455, 2.1989) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」對「去年業績達成

率」的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0299，SE 值為

0.2442，95% CI值為 (-.3750, .6903) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」對

「情感型信任」-「去年業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信任為中

介效果的 Effect 值為 0.2609，SE 值為 0.2958，95% CI值為 (-.0786, 1.2244) (不顯

著，區間含 0)；表示「情緒穩定性」對「認知型信任」-「去年業績達成率」關係

的中介效果不顯著。 

由表 4-12 可知，直接效果的 Effect 值為-1.2612，SE 值為 1.5489，95% CI 值

為 (-4.3158, 1.7933) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」對「三年平均業績

達成率」的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0133，SE

值為 0.1386，95% CI值為 (-.2022, .3748) (不顯著，區間含 0)，表示「情緒穩定性」

對「情感型信任」-「三年平均業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信

任為中介效果的 Effect 值為 0.1985，SE 值為 0.2484，95% CI值為 (-.0950, 0.9144) 

(不顯著，區間含 0)；表示「情緒穩定性」對「認知型信任」-「三年平均業績達

成率」關係的中介效果不顯著。 

由以上分析表示「情緒穩定性」對「認知型信任」-「績效表現」關係的中介

效果不顯著；此研究結果顯示，「情感型信任」及「認知型信任」對「情緒穩定

性」-「績效表現」關係不具有「中介效果」。因此假說 3a、3b不成立。 
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四、針對假說 4a：業務人員-客戶間的情感型信任對於兩者間的互動頻率與績

效表現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，

兩者間的情感型信任越高，業務人員的績效表現越好。及假說 4b：業務人員-

客戶間的認知型信任對於兩者間的互動頻率與績效表現的關係具有正向中介效

果。亦即，業務人員-客戶間的互動頻率越高，兩者間的認知型信任越高，業

務人員的績效表現越好。本節進行中介效果的檢測，以下分別以「自評績效表

現」、「去年業績達成率」、「三年平均業績達成率」為依變項說明研究結果。 

 

首先，以「互動頻率」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-13  互動頻率為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，自評

績效表現為依變項之中介效果分析 

互動頻率(X) → 情感型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .0696 .0501 (-.0292, .1684) 

中介效果 .0344 .0203 (.0049, .0864) 

互動頻率(X) → 認知型信任 (M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 .0454 .0185 (.0159, .0885) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     
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再來，以「互動頻率」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-14  互動頻率為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，去年

業績達成率為依變項之中介效果分析 

互動頻率(X) → 情感型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -1.1697 1.7181 (-4.5578, 2.2185) 

中介效果 .6058 .5129 (-.1561, 1.9394) 

互動頻率(X) → 認知型信任 (M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -.4652 .4276 (-1.5858, .1294) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     
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最後，以「互動頻率」為自變項，分別以「情感型信任」及「認知型信任」

為中介變項，「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-15  互動頻率為自變項，分別以情感型信任及認知型信任為中介變項，三年

平均業績達成率為依變項之中介效果分析 

互動頻率(X) → 情感型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -.7165 1.6309 (-3.9327, 2.4997) 

中介效果 .2607 .3813 (-.4076, 1.1631) 

互動頻率(X) → 認知型信任 (M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

中介效果 -.3429 .3322 (-1.1965, .1661) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。     

 

由表 4-13 可知，直接效果的 Effect 值為 0.0696，SE 值為 0.0501，95% CI 值

為 (-.0292, .1684) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻率」對「自評績效表現」的

直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0344，SE 值為 0.0203，

95% CI值為 (.0049, .0864) (顯著，區間不含 0)，表示「互動頻率」對「情感型信

任」-「自評績效表現」關係的中介效果顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect

值為 0.0454，SE 值為 0.0185，95% CI值為 (.0159, .0885) (顯著，區間不含 0)，表

示「互動頻率」對「認知型信任」-「自評績效表現」關係的中介效果顯著；由表

4-14 可知，直接效果的 Effect 值為-1.1697，SE 值為 1.7181，95% CI 值為 (-

4.5578, 2.2185) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻率」對「去年業績達成率」的

直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.6058，SE 值為 0.5129，
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95% CI 值為 (-.1561, 1.9394) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻率」對「情感型

信任」-「去年業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知型信任為中介效果的

Effect 值為-0.4652，SE 值為 0.4276，95% CI 值為 (-1.5858, .1294) (不顯著，區間

含 0)，表示「互動頻率」對「認知型信任」-「去年業績達成率」關係的中介效果

不顯著；由表 4-15 可知，直接效果的 Effect 值為-0.7165，SE 值為 1.6309，95% 

CI值為 (-3.9327, 2.4997) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻率」對「三年平均業

績達成率」的直接效果不顯著；以情感型信任為中介效果的 Effect 值為 0.2607，

SE 值為 0.3813，95% CI值為 (-.4076, 1.1631) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻

率」對「情感型信任」-「三年平均業績達成率」關係的中介效果不顯著；以認知

型信任為中介效果的 Effect 值為-0.3429，SE 值為 0.3322，95% CI 值為 (-

1.1965, .1661) (不顯著，區間含 0)，表示「互動頻率」對「認知型信任」-「三年

平均業績達成率」關係的中介效果不顯著；此研究結果顯示，「情感型信任」及

「認知型信任」對「互動頻率」-「自評績效表現」關係具有「中介效果」。但是

若以去年業績達成率、三年平均業績達成率為依變項進行分析，則中介效果都不

顯著。因此假說 4a、4b部分成立。 
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五、針對假說 5：業務人員-客戶間的認知型信任對於專業度與績效表現的關係

具有正向中介效果。亦即，業務人員的專業度越高，業務人員-客戶間的認知

型信任越高，業務人員的績效表現越好。本節進行中介效果的檢測，以下分別

以「自評績效表現」、「去年業績達成率」、「三年平均業績達成率」為依變項說

明研究結果。 

 

首先，以「專業度_相關科系」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-16  專業度_相關科系為自變項，以認知型信任為中介變項，自評績效表現為

依變項之中介效果分析 

專業度_相關科系(X) →認知型信任(M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .1096 .0599 (-.0085, .2276) 

中介效果 .0087 .0293 (-.0495, .0669) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。      
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再來，以「專業度_負責科別」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「自評績效表現」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-17  專業度_負責科別為自變項，以認知型信任為中介變項，自評績效表現為

依變項之中介效果分析 

專業度_負責科別(X) →認知型信任(M) →自評績效表現 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -.0449 .0557 (-.1546, .0649) 

中介效果 .0273 .0268 (-.0205, .0835) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。      

 

再來，以「專業度_相關科系」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-18  專業度_相關科系為自變項，以認知型信任為中介變項，去年業績達成率

為依變項之中介效果分析 

專業度_相關科系(X) →認知型信任(M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 1.2758 2.0293 (-2.7260, 5.2776) 

中介效果 -.0374 .1835 (-.7564, .1718) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。       
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再來，以「專業度_負責科別」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「去年業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-19  專業度_負責科別為自變項，以認知型信任為中介變項，去年業績達成率

為依變項之中介效果分析 

專業度_負責科別(X) →認知型信任(M) →去年業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 2.5010 1.8678 (-1.1823, 6.1844) 

中介效果 -.1289 .2449 (-1.0298, .1353) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。       

 

最後，以「專業度_相關科系」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-20  專業度_相關科系為自變項，以認知型信任為中介變項，三年平均業績達

成率為依變項之中介效果分析 

專業度_相關科系(X) →認知型信任(M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 -1.8730 1.9169 (-5.6531, 1.9071) 

中介效果 -.0360 .1610 (-.5072, .1627) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。       
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以及，以「專業度_相關科系」為自變項，以「認知型信任」為中介變項，

「三年平均業績達成率」為依變項，進行直接效果和中介效果分析。 

 

表 4-21  專業度_負責科別為自變項，以認知型信任為中介變項，三年平均業績達

成率為依變項之中介效果分析 

專業度_負責科別(X) →認知型信任(M) →三年平均業績達成率 (Y) 

效果 Effect 值 SE 值 95% CI值 

直接效果 .2244 1.7747 (-3.2754, 3.7242) 

中介效果 -.1160 .1859 (-.7783, .0796) 

Note：N=206；CI=信賴區間。     
Note：顯著性判別，區間不含 0。       

 

由表 4-16 可知，直接效果的 Effect 值為.1096，SE 值為 0.0599，95% CI 值為 

(-.0085, .2276) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_相關科系」對「自評績效表現」

的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0087，SE 值為

0.0293，95% CI值為 (-.0495, .0669) (不顯著，區間含 0) ，表示「專業度_相關科

系」對「自評績效表現」的間接效果不顯著。 

由表 4-17 可知，直接效果的 Effect 值為-.0449，SE 值為 0.0557，95% CI值為 

(-.1546, .0649) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_負責科別」對「自評績效表現」

的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為 0.0273，SE 值為

0.0268，95% CI值為 (-.0205, .0835) (不顯著，區間含 0) ，表示「專業度_負責科

別」對「自評績效表現」的間接效果不顯著。 
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由表 4-18 可知，直接效果的 Effect 值為 1.2758，SE 值為 2.0293，95% CI 值

為 (-2.7260, 5.2776) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_相關科系」對「去年業績

達成率」的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為-0.0374，SE

值為 0.1835，95% CI值為 (-.7564, .1718) (不顯著，區間含 0) ，表示「專業度_相

關科系」對「去年業績達成率」的間接效果不顯著。 

由表 4-19 可知，直接效果的 Effect 值為 2.5010，SE 值為 1.8678，95% CI 值

為 (-1.1823, 6.1844) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_負責科別」對「去年業績

達成率」的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為-0.1289，SE

值為 0.2449，95% CI 值為 (-1.0298, .1353) (不顯著，區間含 0) ，表示「專業度_

負責科別」對「去年業績達成率」的間接效果不顯著。 

由表 4-20 可知，直接效果的 Effect 值為-1.8730，SE 值為 1.9169，95% CI 值

為 (-5.6531, 1.9071) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_相關科系」對「三年平均

業績達成率」的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為-0.0360，

SE 值為 0.1610，95% CI值為 (-.5072, .1627) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_

相關科系」對「三年平均業績達成率」的間接效果不顯著。 

由表 4-21 可知，直接效果的 Effect 值為 0.2244，SE 值為 1.7747，95% CI 值

為 (-3.2754, 3.7242) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_負責科別」對「三年平均

業績達成率」的直接效果不顯著；以認知型信任為中介效果的 Effect 值為-0.1160，

SE 值為 0.1859，95% CI值為 (-.7783, .0796) (不顯著，區間含 0)，表示「專業度_

負責科別」對「三年平均業績達成率」的間接效果不顯著。 

 

由以上分析顯示，不論是以畢業科系或是以負責科別作為衡量指標，「專業

度」對「認知型信任」-「績效表現」關係的中介效果均不顯著；此研究結果顯示，

「認知型信任」對「專業度」-「績效表現」關係不具有「中介效果」。因此假說

5 不成立。 

經敘述的分析彙整可獲得以下研究結果，如表 4-22 所示：  
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表 4-22 研究假設結論彙整表 

研究假設 結論 

假說 1a：業務人員-客戶間的情感型信任對於親和性與績效表現的 

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，情感型 

信任越高，其績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 1b：業務人員-客戶間的認知型信任對於親和性與績效表現的 

關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的親和性越高，認知型 

信任越高，其績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 2a：業務人員-客戶間的情感型信任對於勤勉責任感與績效表 

現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高， 

情感型信任越高，其績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 2b：業務人員-客戶間的認知型信任對於勤勉責任感與績效表 

現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的勤勉責任感越高， 

認知型信任越高，其績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 3a：業務人員-客戶間的情感型信任對於情緒穩定性與績效表 

現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高， 

情感型信任越高，其績效表現越好。 

不成立 

假說 3b：業務人員-客戶間的認知型信任對於情緒穩定性與績效表 

現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員的情緒穩定性越高， 

認知型信任越高，其績效表現越好。 

不成立 

假說 4a：業務人員-客戶間的情感型信任對於兩者間的互動頻率與 

績效表現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互 

動頻率越高，兩者間的情感型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 4b：業務人員-客戶間的認知型信任對於兩者間的互動頻率與 

績效表現的關係具有正向中介效果。亦即，業務人員-客戶間的互 

動頻率越高，兩者間的認知型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

部分成立

（僅自評

績效成

立） 

假說 5：業務人員-客戶間的認知型信任對於專業度與績效表現的關 

係具有正向中介效果。亦即，業務人員的專業度越高，業務人員- 

客戶間的認知型信任越高，業務人員的績效表現越好。 

不成立 
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3第五章  結論與建議 

第一節 研究結果彙整 

本研究針對外商藥廠業務人員進行問卷調查量化分析，本研究之問卷結果，

有效樣本數共計 206 份，男女性別平均分布；婚姻狀況分布平均；教育程度專科/

大學與研究所以上各佔一半；年齡以 31-40 歲較多，佔 5 成 2 左右；工作年資以

二年到五年以內較多，佔 5 成 1 左右。本研究針對 206 份回收問卷的人格特質、

互動頻率及專業度等因素，分析影響業務人員績效表現的因素，透過人格特質、

專業度及互動頻率與績效表現相關因素分析。本研究試圖檢驗以下假說：(1)「情

感型信任」是否對「人格特質」和「績效表現」具有中介效果；(2)「認知型信任」

是否對「人格特質」和「績效表現」具有中介效果；(4)「情感型信任」是否對

「互動頻率」和「績效表現」具有中介效果；(5)「認知型信任」是否對「互動頻

率」和「績效表現」具有中介效果；(6)「認知型信任」是否對「專業度」和「績

效表現」具有中介效果。 

 

依照本研究結果，業務人員之人格特質中的親和性與勤勉責任感均會透過情感型

信任及認知型信任對於其自評績效表現產生正向影響。另外，業務人員與客戶間

的互動頻率也會透過情感型信任及認知型信任對於其自評績效表現產生正向影響。 

1. 親和性 

        在文獻探討中指出，親和性對服務類型的工作有較佳之預測，親和性人格特

質越高，工作績效越好；呼應本研究結果，藥廠業務人員的親和性，會使得客戶

對他產生信任感，不論是情感型信任或認知型信任，進而帶來工作績效的提升。 

2. 勤勉責任感  

    Gregory and John(2000)的研究支持了勤勉責任感能有效的預測不同之績效

指標，為五大人格特質裡對工作績效最有效之預測因子。除了文獻中，實務上，



doi:10.6342/NTU202203224

 57 

研究者也認為勤勉責任感對於工作績效會有正向影響。而在本研究結果中，藥廠

業務人員的勤勉責任感會使得客戶對他產生信任感，不論是情感型信任或認知型

信任，進而帶來工作績效的提升。 

3. 互動頻率 

        在實務與文獻探討上認為人際互動頻率越高對於工作績效會有正向影響。而

在本研究結果中，對客戶互動頻率高的藥廠業務人員會使得客戶對他產生信任感，

不論是情感型信任或認知型信任，進而其績效表現較佳。就情感型信任來說，研

究結果可以顯示見面三分情的效果，透過互動，可增強客戶對業務人員的情感型

信任，進而提升其績效表現。就認知型信任來說，亦可讓客戶對業務人員有更多

的認識與瞭解，進而有助於業績表現的增加。 
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第二節 討論與未來研究建議 

      有關本研究結果，以下幾點提出討論及未來研究建議： 

1. 為何以客觀績效表現為依變項的假說檢驗不成立？ 

本研究結果顯示，自評績效表現的預測有部分獲得支持，但是以客觀績

效指標的假說檢驗均不成立，研究者推論可能原因為，藥廠是一個營利

事業公司，其設立業績的年度目標，以業績達成率牽制獎酬機制，因此

業務人員為了獲得獎酬，均會極盡可能地達成業績目標；另外，藥廠是

一個高度競爭的環境，若沒有達成業績目標，公司可能將制定績效改進

計畫（PIP），因此不適任的業務人員無法久留，大部分留下來的業務人

員都是績效表現佳，及達成率數值接近 100%的業務，因此由客觀之業績

達成率較看不出差異化，以致於相關的假說檢驗未能被支持。 

 

2. 為何業務人員的情緒穩定度對客戶信任不具影響力？ 

其次，本研究結果雖發現親和性與勤勉責任感兩項人格特質可以透過客

戶信任，而影響自評業績表現，然而人格特質之情緒穩定度的相關假說

檢驗未能得到支持，依照 Meyer(2010)情境強度理論（Situational Strength 

Theory）推測因為，藥廠環境是一個商業場合，屬於強情境，在此情境的

真實情緒不易展現，儘管藥廠業務人員在生活中的情緒不穩定，也許較

易怒、暴躁、不理性，但面對客戶及棘手的問題時，還是會表現超凡的

情緒智慧，謹慎發言、適當讚美他人與化解不舒服的情境，都能加速與

客戶的互動，有良好的業務聲譽。又因為藥廠產業圈子很小，如自己情

緒不穩定得罪客戶或是老闆，壞事傳千里，將破壞自己在職場的聲譽，

因此情緒穩定度對於客戶來說看不出差異化，以致於無法產生預期的預

測效果。 
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3. 未來可探討其他的中介變項 

本研究旨在探討藥廠業務人員的人格特質、互動頻率與專業度是否透過客戶

信任對於績效表現的影響。研究者建議未來若能增加探討不同的中介變項，

將可獲得更豐富的研究結果。未來研究可以從醫師角度探討藥廠人員之專業

度及互動頻率，建議後續研究可進行訪談，以質性研究的方式深入了解受訪

醫師對藥廠業務人員之專業度及互動頻率乃透過何種過程建立，及其背後的

原因，以利研究者更了解真實情況，才得以進行更深入的探討，提供研究結

果給未來人資部門更精準地透過面試，甄選、聘用，找到人格與工作適配的

人才。 

 

4. 可考量其他有關專業度的衡量指標 

本研究結果發現業務人員的專業度（無論以畢業科系或是以負責科別來衡量）

並不會透過強化客戶的信任關係來提升業務人員績效表現，然而以研究者的

工作經驗判斷以及參考既往文獻，推導出業務人員專業度的確對於客戶關係

建立以及績效表現都具有一定程度的影響效果，因此建議未來可考慮使用其

他有關專業度的指標進行檢驗。例如：可使用 Sahadev (2005)所設計的專業

度量表衡量業務人員主觀的專業度，也許是一個可行的方向。 
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第三節 研究建議之管理意涵 

      本研究對於實務界管理上的建議如下： 

1. 運用人格測驗(personality test) 

甄選工具的運用本研究結果顯示，人格特質確實在工作績效上扮演重要角色，

並突顯人格特質對人力甄選的重要性。瞭解人格類型與績效表現之影響，有

助於人員的甄選。管理者若能運用人格測驗(personality test)，準確評估候選

員工的人格特質，以預測其工作行為及工作績效，將能使組織做更有效能的

運作，並達到組織目標，將合適的人員放在合適的位置上，可降低人事異動

及訓練成本。 

從本研究結論及大多數文獻探討指出，人格特質之親和性及勤勉責任感對績

效表現可透過客戶對他的信任，呈現正向影響，故在人力甄選時，如招募此

人格特質之業務同仁，預期能增加工作績效目標。 

 

2. 了解現有員工的人格特質 

透過對現有員工人格特質的了解，便可透過其人格特質預期可能之行為與反

應；當員工表現不理想時，也許並非其能力上的問題，而是因其人格特質對

於工作內容的適切性，將合適的人擺放在合適的位置上，讓其能有較好的發

揮與貢獻，精準地留任育用是組織上最終要的管理意涵。 

 

3. 積極鼓勵業務人員與客戶有較多的互動 

台灣的社會文化講究見面三分情，透過本研究結果可以看出，與客戶互動頻

率高的業務人員，客戶將有較多機會了解他們，進而產生關心及認識，透過

長時間的互動來維繫與建立與客戶之間長期的關係；且藥廠業務人員平時工
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作內容，以安排拜訪客戶、規劃研討會及餐敘為主，客戶能透過互動，更多

認識對方的個性及專業能力進而增加認知信任感。互動頻率高的業務人員較

能夠確認、維持、建立與客戶之間的關係。管理者應鼓勵業務人員增加與客

戶之間的互動頻率，強化彼此之間的關係，以維繫客情。 

 

第四節 研究限制 

       本研究針對外商藥廠業務人員發放問卷，得到研究結論，由於抽樣對象侷限

數家外商藥廠業務人員，無法詳盡分析比較其他外商藥廠之業務人員的人格特質、

互動頻率、專業度是否透過情感型信任及認知型信任為中介因子影響績效表現。

另外，本研究以網路問卷方式以便利性抽樣及滾雪球抽樣方法，易受到受測者彼

此間人際圈的影響，可能會造成樣本有某部分的同質性較高。 
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附錄  
親愛的先生/女士您好:  

感謝您在百忙之中協助填寫此學術性問卷，本研究問卷主要目的為探討外商藥廠

業務人員的個人特性與工作表現。請您詳細閱讀題目後，依照個人真實想法及感

受填答即可。本研究遵循研究倫理原則，您所填答的資料僅供學術用途參考及使

用，問卷採匿名方式，不存在個人隱私外洩疑慮，請您放心填答。您的寶貴意見

對我們的研究非常重要，非常感謝您的協助！ 敬祝您 工作順利、平安喜樂！  

 

國立臺灣大學 | 生物科技管理碩士學位學程  

指導教授 : 戚樹誠 博士  

研究生 : 林亭坊 敬上 
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 第一部分、 

以下是一些描述個人特質的句子，請您依照自己實際的情況（而

非您希望的情況）來評量，依該句子的描述勾選您的符合程度。 

非

常

正

確 

正

確 
普

通 

不

正

確 

非 

常 

不 
正 
確 

1. 我對別人不太關心 □   □   □   □   □ 

2. 我總是做好萬全的準備 □   □   □   □   □ 

3. 我容易受不了壓力 □   □   □   □   □ 

4. 我對人感興趣 □   □   □   □   □ 

5. 我亂丟我的東西 □   □   □   □   □ 

6. 我大部分時間是自我放鬆的 □   □   □   □   □ 

7. 我有時會羞辱別人 □   □   □   □   □ 

8. 我會注意小細節 □   □   □   □   □ 

9. 我擔心很多事情 □   □   □   □   □ 

10. 我對別人感同身受 □   □   □   □   □ 

11. 我常把事情弄的一團糟 □   □   □   □   □ 

12. 我不常憂鬱 □   □   □   □   □ 

13. 我對別人的問題漠不關心 □   □   □   □   □ 

14. 我一下子就處理好雜事 □   □   □   □   □ 

15. 我容易被干擾 □   □   □   □   □ 

16. 我心地善良 □   □   □   □   □ 

17. 我常忘記要物歸原處 □   □   □   □   □ 

18. 我容易感到不高興 □   □   □   □   □ 

19. 我對別人不太感興趣 □   □   □   □   □ 

20. 我喜歡井然有序 □   □   □   □   □ 

21. 我情緒多變 □   □   □   □   □ 

22. 我會撥出時間幫助別人 □   □   □   □   □ 

23. 我會逃避份內工作 □   □   □   □   □ 

24. 我心情忽好忽壞 □   □   □   □   □ 
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25. 我能感受別人的心情 □   □   □   □   □ 

26. 我會按照進度行事 □   □   □   □   □ 

27. 我容易被激怒 □   □   □   □   □ 

28. 我讓別人覺得自在 □   □   □   □   □ 

29. 我做事講求精確 □   □   □   □   □ 

30. 我常感到憂鬱 □   □   □   □   □ 

 

第二部分、 

以下句子是描述您與您客戶的關係，請您依照自己實際的情況

（而非您希望的情況）來評量，依該句子的描述符合您個人的情況來

勾選。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1. 以我與客戶過去的業務往來情形而言，我的客戶沒有理由懷疑我的

能力 
□   □   □   □   □ 

2. 我的客戶信任我能夠協助他執行工作 □   □   □   □   □ 

3. 我的客戶相信我不會欺騙他 □   □   □   □   □ 

4. 我的客戶信任我會信守對他所做的承諾 □   □   □   □   □ 

5. 處理關於我的客戶的重要工作決策時，他覺得我是可以信賴的 □   □   □   □   □ 

6. 我的客戶與我可以自在地分享彼此的想法與感受 □   □   □   □   □ 

7. 我的客戶可以自在地與我談論工作遭遇的困難，我也願意聆聽 □   □   □   □   □ 

8. 若調職而無法在與我繼續有業務往來，我的客戶會感覺悵然若失 □   □   □   □   □ 

9. 如果與我討論我客戶的問題，他知道我會關心地給他建設性的建議 □   □   □   □   □ 

10. 在我的客戶與我的業務往來中，我們之間的情誼深厚 □   □   □   □   □ 

 

第三部分、 

請您依照自己實際的情況（而非您希望的情況）來勾選您平常與

客戶的互動頻率。 

隨

時 

常

常 

有

時 

偶

爾 

很

少 

 

1. 針對您的負責科別，平均而言您拜訪同一位醫師的頻率 □   □   □   □   □ 
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第四部份、 

以下是一些描述個人行為的句子，請您依照自己實際的情況（而非您

希望的情況）來評量，依該句子的描述符合您個人的情況來勾選。 

完

全

如

此 

時

常

是

如

此 

不

知

道 
時

常

不

是

如

此 

完

全

不

是

如

此 

 

1. 即使對不喜歡的人，我也能以禮相待 □   □   □   □   □ 

2. 不管是誰，我都是一位好的聽眾 □   □   □   □   □ 

3. 我偶而會占別人便宜 □   □   □   □   □ 

4. 我有時候會嘗試報復，而不是原諒別人 □   □   □   □   □ 

5. 我有時候會因為不能隨心所欲而感到生氣 □   □   □   □   □ 

 

 

第五部份、 

以下是一些描述您工作表現的句子，請您依照自己實際的情況（而非

您希望的情況）來評量，請勾選符合您工作表現的同意程度。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1. 我完成的工作量總是比主管要求的還高 □   □   □   □   □ 

2. 我總是能在工作期限到達前，完成主管所交代的工作 □   □   □   □   □ 

3. 我的實際工作績效總是能夠達到主管要求的工作目標 □   □   □   □   □ 

4. 我不曾提出任何具有創新的提案或建議 □   □   □   □   □ 

5. 我不曾因個人的疏失而造成工作延誤或損失 □   □   □   □   □ 

6. 我不曾因工作表現不佳而受人抱怨(如客戶、主管、同事) □   □   □   □   □ 

7. 我的主管總是很滿意我的表現 □   □   □   □   □ 

8. 我總是能與同事合作無間，而且獲得同事們的肯定 □   □   □   □   □ 

9. 我總是能與其他單位同仁保持良好互動，且獲得他們的肯定與認同 □   □   □   □   □ 

 

第六部分 

您去年的個人業績達成率：________% 

您過去三年個人業績達成率平均：________% 
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第七部分 以下各項基本資料，請依您個人的實際情況，在適當的空格中勾選與填

答。 

 

1. 您的性別： □男 □女  

2. 婚姻狀況： □已婚 □未婚 □其他  

3. 您的學歷： □高中職(含)以下 □大學/專科 □研究所以上  

4. 是否畢業於相關科系(醫藥及生科相關) ： □是 □否  

5. 您的年齡：________ 歲 

6. 在公司任職年資：________ 年 ________ 月 

7. 在公司所負責科別：________ 

 

問卷到此結束!感謝您的參與和支持 
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