
How Entrepreneurial Marketing Facilitates Direct Sellers’ 
Entrepreneurial Process: A Dynamic Adjustment Perspective

Wen-Chiung Chou, Department of Business Administration, Chung Yuan Christian University
周文瓊 / 中原大學企業管理學系
Hsiu-Ying Huang, Department of International Business, Feng Chia University
黃秀英 / 逢甲大學國際經營與貿易學系
Yi-Fang Chiang, Department of Cooperative Economics and Social Entrepreneurship, Feng 

Chia University
江宜芳 / 逢甲大學合作經濟暨社會事業經營學系
Received 2020/8, Final revision received 2022/11

Abstract
This study intends to examine the entrepreneurial process of individual direct sellers from 
the perspective of entrepreneurial marketing, and adopts the process method where events 
in chronological order are scrutinized. This study collects data from triangular sources 
and combines the focus group interviews with in-depth interviews to examine 14 direct 
sellers selected from one domestic, and one foreign direct selling brand, respectively. 
We develop a dynamic model of entrepreneurial marketing. The results show that two 
relational management mechanisms are crucial to the successful transformation towards 
the next entrepreneurial phase. The findings not only fill the academic gap in individual-
level direct-selling strategy, but also shed light on entrepreneurial marketing theory by 
providing insights regarding how resources and initiatives are modified, which deepens 
the understanding of its dynamicity. Moreover, this research extends the transaction 
oriented Western studies on direct selling to the ‘quanxi’ (Relationship) oriented Eastern 
context that especially values relational network. In practices, the findings could assist 
direct sellers and interpersonal-oriented micro-entrepreneurs to develop personal business 
tactics, and serve as references for direct selling companies to plan for training program of 
Brand Affiliates (BA) and Brand Representatives (BR).

【Keywords】direct selling industry, direct seller, entrepreneurial process, entrepreneurial 
marketing, process research
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創業行銷如何促進直銷商創業歷程：動態調整觀點
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摘 要

本研究以創業行銷為理論視角，採取歷程研究法，以具時間順序的事件為基礎，探索

個別直銷商之創業歷程。我們採取了多重資料搜集方式，結合焦點團體訪談法與深

度訪談法進行研究。根據研究結果，本研究發展出創業行銷動態調整模式與二大關係

管理機制。此結果除了填補直銷產業在個人層次經營策略的理論缺口外，亦深化學界

對創業行銷動態性的了解。此外，本研究也將過去焦點多置於交易導向之西方直銷研

究，延伸至關係導向的華人市場，而發現關係網絡經營的重要。在實務貢獻上，研究

結果將可協助直銷商與以人際導向為主的微型創業者，發展個人事業經營方針，也可

做為直銷企業規劃直銷商訓練課程內容之參考。

直銷產業、直銷商、創業歷程、創業行銷、歷程研究【關鍵字】
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壹、導論

直銷 (Direct Selling)（或稱多層次傳銷，Multi-level Marketing）產業於 2021 
年全球產值近 1,861億美元，從業人員約有一億二千五百萬名。臺灣直銷市場也
潛力驚人，2021年產值高達 49.01億美元，排名全世界第十，亞洲第五 (World 
Federation of Direct Selling Association, 2021)。2021年臺灣約有 364萬人從事直銷，
幾乎每十人就有一人從事直銷（公平交易委員會，2022）。直銷公司與直銷商個人
事業互為依存，而每位直銷商也是一位獨立創業者 (Bosley and McKeage, 2015)。基
本上，直銷商是在公司資源與制度輔佐下發展個人事業，例如直銷公司提供實體產

品、銷售知識與技巧，增進直銷商銷售成果及對公司的信任（林妙雀，2004）；直
銷商亦從其建構的團隊成員產生之績效受惠 (Brodie, Stanworth, and Wotruba, 2002)。
既然個別直銷創業者之經營良窳攸關直銷公司之整體績效 (Omar, 2018)，故個別直
銷商如何發展其事業，乃成為直銷經營的重要議題。

回顧過去有關直銷產業之學術研究，多著墨於企業與個人經營模式與銷售成長

之探討 (Singh, Verma, Jaiswal, Singh, and Singh, 2019)。其中，企業經營層次之研究
已有豐碩成果，研究主題包括企業法律道德 (Groß and Vriens, 2019)，公司經營模式
與直銷商管理 (Brodie et al., 2002) 等。這些研究針對公司營運範疇，提升我們對直
銷產業與公司經營策略的了解；在個人層次之經營研究上，則聚焦於影響直銷商銷

售成長、滿意度與忠誠度—如溝通能力、銷售方式、知識散播、人際網絡經營等—

因素之研究（林妙雀，2004；Poon, Albaum, and Yin, 2017; Omar, 2018），較缺乏從
個人事業發展角度，即以「長期動態歷程」觀點，探討直銷商如何開創與建構個人

直銷事業。

另一方面，若從直銷實務檢視臺灣直銷產業的經營方式，和西方國家並無太大

差異（Peterson and Wotruba, 1996; 林妙雀，2004）；但過往直銷研究多源自於重視
交易導向的西方國家，而儘管這些研究結果皆指出關係經營要素（如信任、互惠與

友誼），對於直銷團隊建立與績效都具有重要且正面的影響 (Merrilees and Miller, 
1999)；但亦有研究者認為對於關係導向的東方國家來說，這些關係要素的經營更
重於產品要素的發展（如產品價格、品質、銷售訓練等）。Poon and Albaum (2019) 
即認為在中國，直銷商在訓練下線人員時，需更著墨於顧客信任的建構，以促進往

後的價值共創。因此，Bachmann, Ohlies, and Flatten (2021) 建議後續直銷研究應多
致力於不同文化脈絡之檢視，延伸應用研究價值。循此，本研究亦呼應過往學者提

出的直銷商所處東、西方文化差異 (Merrilees and Miller, 1999)，在重視關係經營的
華人文化脈絡下，以位處於臺灣的直銷商 (Huang, 2015) 為研究對象，探究直銷商在
創業歷程中的關係網絡發展。
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直銷商在創業歷程中，同時扮演著創業者與行銷者二項角色。從創業者觀

之，直銷商需持續進行機會探索與預應、資源創新使用與風險承擔作為 (Jones and 
Rowley, 2011)；以行銷者角度觀之，直銷商不僅需親自開發業務，後續更要努力招
募與發展銷售團隊 (Keong and Dastane, 2019)。有鑒於直銷商需創業與行銷相關能
力以利進行創業機會的探究與應用，本研究以強調行銷導向與創業家精神的創業行

銷 (Entrepreneurial Marketing; EM) (Morris, Schindehutte, and LaForge, 2002; Toghraee, 
Rezvani, Mobaraki, and Farsi, 2017; Ferreira, Ferguson, and Pitt, 2019)為理論視角，期
能彌補個人層次的直銷商經營策略的缺口。再者，創業行銷為一個創造、溝通、傳

遞顧客價值的過程 (Nwankwo and Kanyangale, 2022)，倘若對創業歷程的研究缺乏
動態的探討，將難以反應現實中的創業家如何回應市場的瞬息萬變；這也是學者認

為尚待後續研究釐清之處 (Bachmann et al., 2021; Buccieri, Javalgi, and Gross, 2021; 
Alqahtani, Uslay, and Yeniurt, 2022)。因此，本研究針對直銷商創業歷程，檢視如何
靈活調整行動，因應環境變化，深化對創業行銷動態性之了解。

檢視過去文獻中創業行銷之應用，大多於中小企業創業家如何透過創業行銷

克服不確定性所帶來的挑戰 (Whalen, Uslay, Pascal, Omura, McAuley, Kasouf, Jones, 
Hultman, Hills, Hansen, Gilmore, Giglierano, Eggers, and Deacon, 2016)、新創事業之
探索 (Bachmann et al., 2021)、亦有部分檢視創業行銷對於大型組織機會創造、評估
與探究之影響 (Miles and Darroch, 2006)，以及 B2B組織如何在創業行銷的基礎上，
透過網路與創新進行價值創造 (Yang and Gabrielsson, 2017)。近來，學者建議未來研
究應將創業行銷延伸應用到各種規模與類型的組織中 (Jones, Suoranta, and Rowley, 
2013; Shahmohammadi, 2022; Alaeeni, Hamdan, Hamdan, and Shoaib, 2022; Alqahtani 
and Uslay, 2022)，以釐清創業行銷對於績效與創新之影響。有鑑於此，本研究將創
業行銷應用的層次，從組織延伸至組織內部個體層次之創業家，檢視直銷組織中個

人事業的歷程發展，呼應文獻所指之缺口。

綜上所述，本研究之研究議題為：直銷商如何運用創業行銷促進其創業歷程之

發展。本研究採歷程研究法，選擇具代表性的本國籍與外國籍直銷公司轄下之直銷

商為研究對象。根據研究結果，本研究發展出直銷商創業歷程的創業行銷調整模式

與命題，指出各階段順利轉換的關鍵在於直銷商與下線之關係管理機制。本研究之

理論貢獻在於，透過直銷商創業歷程中各個階段目標、事業重心與創業行銷活動的

應對，填補直銷研究對於個人層次事業經營的理論缺口。另外，由於本研究之對象

為臺灣的直銷商，就研究結果而言，也透過關係轉換機制的運作，進一步提升後續

研究者對東方國家直銷商在顧客關係經營上的重視。本研究並將創業行銷理論之應

用擴展應用至個人層次的直銷商之關係歷程經營。最後，我們亦藉由各階段中創業

行銷活動變化，深化對創業行銷動態性的了解。在管理意涵上，對直銷商的個人事
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業經營，提供了具體經營策略建議，有助提高創業成功機率。此外，對類似直銷業

者而以個人網絡和人員銷售為主的創業者，本研究結果也具有參考價值。

本文之架構為：第一章緒論，闡述研究背景、動機與研究問題；第二章文獻

探討，彙整直銷相關文獻與創業行銷之理論視角；第三章詳述本研究採用之歷程研

究法與個案簡介；第四章呈現本文針對直銷商動態創業歷程之個案分析，輔以初級

與次級資料之佐證；第五章針對分析結果進行研究討論，從而提出相關命題；第六

章綜述本研究之貢獻、實務意涵、研究限制與未來研究方向。

貳、文獻探討 

一、直銷 (Direct Selling)
世界直銷聯盟 (World Federation of Direct Selling Association; WFDSA) 定義直銷 

(Direct Selling) 為消費者經銷產品與服務的零售通路方式，可分為單層次與多層次
傳銷經營。臺灣於民國 103年頒布多層次傳銷管理法，將直銷定名為多層次傳銷事
業，坊間亦稱為直銷（公平交易委員會，2014）。以下統一於文中採用直銷與直銷
商兩名詞。

過去直銷學術研究，多聚焦於企業層次的經營議題，研究議題涵蓋直銷公司

的經營模式 (Singh et al., 2019)、法律道德 (Chonko, Wotruba, and Loe, 2002; Peterson 
and Albaum, 2007; Groß and Vriens, 2019)、與競爭優勢來源 (Keong and Dastane, 
2019)。這些屬於企業層次的研究，深入不同公司的營運角度，提升了我們對直銷產
業與直銷公司經營策略的知識。而在個人層次研究上，研究議題則聚焦於直銷商個

人特質與銷售方式對銷售成果之影響。主要議題包括：直銷商科技銷售技術的使用 
(Ferrell, Gonzalez-Padron, and Ferrell, 2010)、溝通競能 (Omar, 2018)、銷售方式 (Brodie 
et al., 2002)、人際關係經營 (Merrilees and Miller, 1999; Duffy, 2005)與知識管理（林
妙雀，2004）等。雖然這些研究已觸及直銷商事業經營的關鍵要素，但直銷事業需
要直銷商長時間投注於顧客關係與信任的經營 (Poon et al., 2017)，並著力於學習直
銷公司的知識與相關經驗 (Bosley and McKeage, 2015)，換言之，單從各個橫剖面的
時間點分析直銷公司或直銷商，無法深入地探究直銷商在事業發展過程中，於不同

時間點或不同脈絡下的實際作為（林妙雀，2004），乃至於其對長期銷售績效之影
響 (Jaramillo and Grisaffe, 2009)。因此對於直銷商個人層次的經營策略，如直銷商的
創業模式、顧客經營與銷售團隊建立等，應有必要深究，且需進行歷程研究，以彌

補此重要理論缺口。
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二、創業行銷

創業行銷意指：中小型企業或新創企業的創業者、擁有者或管理者，基於本

身的創業者特質，在行銷相關活動上，所展現出的策略意圖與行為 (Hills, Hultman, 
and Miles, 2008; Miles, Gilmore, Harrigan, Lewis, and Sethna, 2015)，「以預應式的機
會界定及探索來獲取並維繫可獲利之顧客，透過創新方法進行風險管理、資源槓桿

與價值創造」(Morris et al., 2002)。上述定義結合了創業家精神與行銷兩大領域理
論 (Buccieri, Javalgi, and Gross, 2022; Alqahtani and Uslay, 2022)，經常被用來檢視小
型且資源受限之組織個體所從事的行銷戰略。近年來的創業行銷研究，開始更細究

創業行銷之內涵。Morris et al. (2002) 提出創業行銷七大元素，其中包括與創業家精
神相關的機會驅動、創新焦點、風險管理、預應傾向，以及與行銷思維相關的顧客

中心、資源運用、以及價值創造。學者認為創業行銷之跨領域觀點，尤其適用於中

小型企業的創業，亦較能詮釋創業家如何以個人經驗為基礎找尋成功機會，及如何

彈性運用活動與顧客共創價值的過程 (Morrish, Miles, and Deacon, 2010; Boso, Story, 
and Cadogan, 2013; Rezaei, Karimi, Mangeli, and Safa, 2017; Crick, Karami, and Crick, 
2021; Alqahtani and Uslay, 2022)。然而，Jones and Rowley (2011) 認為要瞭解創業行
銷如何運作，應在廣泛的行銷與創業精神文獻研究基礎下再做回顧，因此他另外提

出了 EMO概念模式 (Entrepreneurial Marketing Orientation Conceptualized Model)，
其包含了四大構面：創業導向、市場導向、顧客導向與創新導向。創業導向反映創

業家勇於承擔風險，預應性地面對與運用機會；市場導向意指創業家積極整合運用

來自企業、競爭者、顧客的市場情報，獲取競爭優勢；顧客導向則重視與顧客間的

互動，承諾專注於顧客需求的程度、了解並回應顧客需求與期望，並為雙方價值努

力；創新導向則為透過知識傳播與應用，創造新方法與新價值。整體而言，此四大

構面模型植基於既有創業與行銷理論，卻更強調與顧客共創價值和創新對經營績效

的影響。

三、直銷與創業行銷

從直銷與創業行銷的文獻比照，本研究認為前述 EMO概念模式中的創業導向、
顧客導向與創新導向三者，較適用於直銷商創業歷程的研究場域。在創業導向方面，

直銷商具有願意承擔風險之傾向和對於創業機會的預應性。亦即，直銷商並非直銷

公司的簽約員工，並不全為直銷公司所掌控，須自行考量事業成功的可能性，由自

己承擔事業失敗的風險 (Groß and Jung, 2009)。為了獲致事業的成功，直銷商會致
力應用直銷公司提供的產品與事業經營相關訓練課程等資源 (Peterson and Wotruba, 
1996; Kumar and Satsangi, 2018)，積極地完成交易而後建構銷售團隊；故直銷商深
具創業行銷中所強調的承擔風險與探索成功機會等創業導向特質。
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在顧客導向方面，直銷事業是以人為核心，多以面對面溝通為主要互動與交

易完成方式；相較於一般產業，直銷商更重視與顧客之間的人際網絡經營，寄望從

密切的人際網絡經營發展出長久穩固的夥伴關係，來實現銷售團隊的成功 (Duffy, 
2005; Poon et al., 2017)。而這些如關係行銷脈絡 (Relationship Marketing) 中以顧客所
需為思考中心的顧客關心行為（楊台寧，2013），長期下來不僅可與顧客產生互惠
性情誼的個人連結、正向的人際關係 (Zhang, Watson, Palmatier, and Dant, 2016; Poon 
et al., 2017)，也會提升對顧客更多面向的了解，從中產生共享偏好與價值創造等顧
客導向特色 (Li and Ko, 2021; Alaeeni et al., 2022)。

在創新導向方面，直銷商可展現出創新導向中的知識基礎建構能力與創新運用

能力。首先直銷商的事業初步多仰賴直銷公司內部知識的來源，如產品知識、銷售

等成長課程，透過電子郵件傳遞、課程活動、直銷夥伴介紹等方式，授予直銷商來

開啟事業 (Bosley and McKeage, 2015)；其次為了降低直銷商的高流動率 (Brodie et 
al., 2002; Groß and Vriens, 2019)，直銷公司會不斷地提供正式或非正式的聚會，如
成功經營者的分享會或業績表揚大會以激勵直銷商 (Poon and Albaum, 2019)，藉此
促進直銷商產生新思維或新作法突破個人困境，而持續願意學習並應用新事物的行

為，從而展現出創業導向中創新運用能力之內涵。綜上所述，本研究認為直銷商為

具有創業、顧客導向與創新導向的創業家。

此外，本研究摒除 EMO概念模式中的市場導向之主要原因如下。首先，因為
直銷本以銷售為主要目的，顧客為銷售核心 (Brodie et al., 2002)，因此行銷作為較
偏重顧客一對一的互動與達成顧客滿意 (Bosley and McKeage, 2015)。其次，EMO
中的市場導向構面內容，如市場資訊的理解與散播、對競爭者的關心、企業流程的

整合與關心等，在個人直銷商的行銷作為中，重要性相對較低。又，直銷商僅能

銷售直銷公司所表定提供的產品或服務，無法介入價格與產品組合訂定 (Peterson 
and Albaum, 2007)，因此對於產品與制度創新上的展現較無法有所貢獻 (Siguaw, 
Simpson, and Enz, 2006; Jones et al., 2013)。據此，由於直銷商對於市場中的競爭態
勢、資訊的更迭與直銷公司的企業流程運作，較無法進行主動參與，因此於本研究

並無探究直銷商的市場導向作為。

綜上所述，本研究之焦點在於直銷商的個人創業成長歷程，從創業行銷的角度

檢視個體直銷商的創業情境脈絡，以解構創業行銷三大構面於歷程中的變化。本研

究期能釐清直銷商如何在創業過程中保持覺察、往創業目標邁進，藉此回應過去在

直銷研究中所缺乏的個人層次經營策略。同時，也希望藉由具時間順序的歷程資料

分析，深化後續研究者對創業行銷理論動態方面的了解。本研究將直銷經營模式下

的創業行銷三大導向模型整理如表 1，作為本研究資料與分析的架構。
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表 1　直銷經營模式下的三大創業行銷構面
創業行銷構面 定義 組成元素 意涵

創業導向
Entrepreneurial 
Orientation 

企業承擔風險
的態度與機會
驅動的回應能
力。

承擔風險的傾向 經計算後的風險接受程度。在創業者應
用直覺或過去經驗基礎下，對於運用新
機會與採取革命性的活動所產生之未知
性的接受度，會採取漸進的行動因應之。

機會的預應性 對於機會的探索與機會的應用。

對市場的回應速
度

是否經常推出新產品、管理技能與生產
技術，以因應競爭者的作為。

顧客導向
Customer 
Orientation

以顧客為中
心，並以緊密
方式聯繫顧
客，滿足顧客
需求和欲望。

對顧客應對能力 企業和員工對於顧客回饋的反應性，和
如何快速回應顧客改變的偏好。

與顧客溝通能力 建立正式或非正式的機制，激發顧客回
饋。奠基於個人信譽，持續與顧客對話
以建立長期關係，讓顧客覺得安心可信
任。

顧客價值的理解
/傳遞能力

瞭解顧客對公司產品的看法，同時以推
式或拉式行銷方式，讓顧客感到滿意。
對顧客知識來自於緊密的維持與消費者
的互動。

創新導向
Innovation 
Orientation

積極地以不同
於過往的方
式，尋找新機
會，並利用獨
特方式來解決
顧客問題。

知識基礎的建構
能力

為基礎知識的建立，在組織內部產出、
傳遞資料或訊息。如透過企業的資訊科
技（即資料庫的應用、電子郵件傳播
等）、或是企業以政策、程序或實務活
動上鼓勵資訊獲得與傳遞。

創新的運用能力 為創造顧客價值所採取的歷程或作為，
以鼓勵或刺激創造力與創新的產出，可
為產品、服務、流程或管理方式。

研發成果 新產品與新產品線的數目、變化與對研
發的重視。

參、研究方法

由於創業歷程主題具脈絡相嵌與時間因果性 (Yin, 2009)，本研究採取質性研
究方法中之歷程研究法 (Langley, 1999; Langley, Smallman, Tsoukas, and Van de Ven, 
2013)。研究效度檢核上，依循Yin (2015)、Creswell and Creswell (2018) 提出之原則：
資料來源的有效度、資料轉錄的精確性，與研究者分析資料的效度。

本研究透過多重來源資料的蒐集，以三角檢核原則確保後續歸納結果的有效性 
(Crick, 2021)。資料來源主要有三：第一、參與演講與名人表揚大會之現場摘記；
第二、焦點團體訪談與深度訪談資料；第三、檔案文件資料：包括直銷公司內部文

件、報章雜誌、個案公司文章、官網資料等。此外，訪談錄音檔繕打完成之逐字稿，
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交予受訪者進行內容確認或修訂，以降底扭曲或誤會 (Gibbs, 2007)。本研究的三位
研究者持續進行同儕討論、反思與檢討，以減少個別研究者的盲點，達成資料詮釋

共識 (Creswell and Creswell, 2018; Crick, 2021)。

一、個案選擇與描述

本研究以個案公司轄下的直銷商為研究對象，採用典型個案抽樣策略 (Miles, 
Huberman, and Saldaña, 2014)，先選出具代表性的外國籍與本國籍直銷公司—如新 
(Nu Skin) 與葡眾 (PRO-PARTNER) 為個案公司。

由於直銷產業始於美國，臺灣企業也多參考美國直銷公司經營方式，如階梯式

的業績獎金比例分配方法 (Singh et al., 2019)1，以發展自己的獎酬制度，故本研究選

擇美國籍且在臺發展成熟的直銷企業—如新公司做為外國籍公司代表。本國籍公
司則選擇葡眾公司為代表。該公司成立 28年，且自 2014年起一直為臺灣直銷產業
本土企業第一（常子蘭，2020）。我們發現，二家公司類似之處如下：(1) 均為臺灣
地區營運的代表性直銷商；(2) 在臺灣營運時間皆超過二十年以上；(3) 皆以個人保
健及保養產品為訴求；如新著重於美容保養產品，葡眾多為營養保健產品。惟二家

公司在操作層次上略有細微差異，例如葡眾較缺乏直銷商線上訓練課程；如新的直

銷商平均年紀較年輕。本研究在兩家公司主要經營架構與模式類似，僅細部操作與

人員特質略微差異的情況下，進一步提升研究發現之穩定度 (Robustness) (Eisenhardt 
and Graebner, 2007)。茲將二家個案公司之基本資料整理、比較於表 2。

二、資料搜集方式

在訪談對象的選取上，本研究採取立意抽樣原則 (Purposive Sampling)，分別針
對二家公司，選擇合適受訪的人員共十四人。為確保可獲取資料之品質 (Yin, 2015; 
Crick, 2021)，本研究參考並採取了 Merriam and Tisdell (2016)、Creswell and Creswell 
(2018) 與 Crick (2021) 提出的受訪對象準則：受訪者的有效性、分享意願與參與經
驗的多樣性。具體而言，首先，受訪者須為加入直銷公司一年以上，且可領取團隊

績效獎金聘階者；並由研究者與直銷公司之連絡窗口 2先行確認，再於訪談前請受訪

者填寫基本資料問卷進行檢視，確保其身分有效性。其次，訪談中研究者會邀請受

1 美國 1945年紐崔萊 (Nutrilite) 營養保健食品公司設計直銷獎金制度。直銷商除了自己推銷產品
外，也鼓勵其客戶加入直銷員的行列，成為他的下線；下線業績可以和直銷商（上線）合併計

算，使上線直銷商領取更高比例的獎金。

2 本研究之聯絡窗口為初始與研究者認識之直銷商，如新公司的何先生 (N6) 與葡眾公司的徐小
姐 (P1)
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表 2　如新與葡眾公司基本資料比較 
如新 葡眾

登記公司
名稱

美商如新華茂股份有限公司
台灣分公司

葡眾企業股份有限公司

國籍 美國 臺灣

成立時間 1984年（1992年進入台灣市場） 1993年
主要產品 個人保養品與營養保健食品 營養保健食品

2021年
營業額

新臺幣 28億（臺灣） 新臺幣 91.2億（臺灣）

從業條件
20歲以上

（或年滿 18歲但未滿 20歲，且經其
法定代理人書面同意者）

20歲以上
（或年滿 18歲但未滿 20歲，且經其

法定代理人書面同意者）

入會費 850元新臺幣 1000元新臺幣

培育訓練
與資源

 線下實體課程：產品培育課程（如
心血管保養課程）、銷售技巧課程
（如：ageLOC新產品銷售認證班）、
創業課程

 線上雲端課程：社群經營功略（如：
如新雲講堂）

 其他：企業活動參與（如：見證分
享活動 /起步作業手冊）

 線下實體課程：產品培育課程（如：
益生菌效益演講）、銷售技巧課程
（如：組織銷售獎座）、創業課程（如
事業說明講座）

 線上雲端課程：無
 其他：企業活動參與（如見證分享
活動、公益活動）

訪者在夥伴陪同下先進行主題的說明 3，以降低陌生感、提高分享意願。最後，本研

究之受訪者除了有帶領銷售團隊的經驗外，半數以上曾榮獲表揚，有較完整之創業

歷練而足以回應研究問題。茲將二家公司受訪者之基本資料與訪談細節，整理於附

錄一。

本研究以焦點團體訪談法 (Barbour, 2007)，搜集第一家公司如新的資料，期以
較短的時間迅速取得多人有意義資料 (Vaughn, Schumm, and Sinagub, 1996; Kvale, 
2006, 2007)。在焦點團體訪談題綱的設計上，研究者先閱讀直銷公司的公開檔案資
料，再擬定主要題綱：創業原因、創業階段改變的狀態與原因、創業過程所需資源、

創業階段的成果等。經由如新的焦點團體訪談，初步歸納出兩個重要議題：(1) 劃
分創業歷程各階段的基礎、(2) 各階段中可能的重要事件。

詳言之，如新公司焦點團體訪談的成員進入直銷產業約 2-5年，成員間互有上、
下線關係，對於彼此的背景與創業故事有一定的了解，且在團體分享過程中，成員

3 本研究訪談過程為個別受訪者接續進行深度訪談，研究者在前一場受訪者的陪同下，先與下一
場受訪者進行互動，如在訪談前說明本研究的主題。待前一場受訪者離開後，便開始進行個別

訪談。
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相互表達與激發熱烈的討論意願 (Stewart and Shamdasani, 1990; Barbour, 2007)，同
時也增進回溯故事的精確性。研究者透過焦點訪談迅速建立相對準確且廣泛的資料

庫，並據以發展重要的共識主題 (Sim, 1998)，作為後續深度訪談基礎。
焦點團體訪談中的主持人 (Moderator) 由研究者之一擔任。該研究者除了長期

研究直銷產業，並擔任國內知名直銷管理學會監事一職，雖未親自從事直銷業，

但具備直銷產業專業知識，故合乎主持人應具備的訪談主題專業知識與客觀見解 
(Stewart and Shamdasani, 1990; Vaughn et al., 1996)。焦點團體訪談所收集資料經初步
分析後，作為第二家公司葡眾深度訪談基礎，與後續資料分析來源之一。焦點團體

訪談從接觸公司，與安排訪談至執行完畢與資料分析，約花費五個月時間。

在第二家公司葡眾直銷商的資料搜集上，本研究採取一對一深度訪談法，以敘

事訪談 (Narrative Interview) 的方式進行，聚焦於每位受訪者所說的故事、陳述的情
節與結構 (Mishler, 1986; Kvale, 2007)。此種訪談方式，可以將焦點團體訪談的發現，
進一步置於個人情境脈絡中，以挖掘更為深入的敘事 (Yin, 2015)，以建構出直銷商
完整的創業歷程脈絡 (Kvale, 2007)。深度訪談題項是以焦點團體訪談問題為基礎，
修改發展成更具結構化與具體之問項 (Kvale, 2007)，引領受訪者聚焦問題，讓研究
者取得更貼近事實的創業經歷 (Brenner, 2006)。

在深度訪談資料搜集上，研究者前往葡眾桃園營運中心，共分三次訪談，總計

訪談八位直銷商。每位受訪者平均訪談時間為 45~60分鐘。訪談皆有錄音並繕打成
逐字稿。每位受訪者在訪談前先被告知本研究目的與意圖，同時也告知他們訪談中

有隨時退出訪談的權利。受訪者全名皆隱匿，僅以姓加稱謂出現本研究中。茲將本

研究蒐集的多重資料來源整理於表 3。

三、資料分析方法

本研究依循 Gibbs (2007) 的資料分析原則，分為以下三個步驟 （詳見表 4）。
步驟一、進行第一層的資料歸納。研究者先繕打受訪者之錄音成為逐字稿，輔以現

場摘記，並結合受訪者所提供的非公開檔案資料，如販售產品的型錄、公司內部的

    表 3　資料收集方式一覽表  
如新 葡眾

訪談方式 焦點團體訪談 6人次 個別深度訪談 8人次

現場摘記
 直銷商事業分享摘記 2場
 如新公司現場觀察

 直銷商產品使用分享會 2場
 葡眾公司現場觀察

檔案資料

 網頁資訊（官網與社群媒體）
 產品型錄
 行銷宣傳物
 訓練手冊

 網頁資訊（官網與社群媒體）
 產品型錄
 行銷宣傳物
 訓練手冊
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名人錄、產品販售之教戰手冊等，進而歸納出受訪者創業歷程三個時期（即「草創

建構期」、「成長擴張期」與 「共生穩定期」）之重要創業行銷活動：「探尋事業
機會」、「建立顧客交易」、「學習直銷新知」；「善用事業機會」、「建立夥伴

關係」、「應用直銷新知」；「深耕事業機會」、「強化夥伴關係」、「融合直銷

新知」。步驟二、進行第二層的類型配對。研究者以步驟一產生出的創業行銷活動

來配對三大創業行銷構面之組成元素：「承擔風險傾向、機會預應性、顧客應對能

力、顧客價值溝通能力、價值理解能力、知識基礎建構能力與創新運用能力」（詳

參表 1）。步驟三、為整合型的模式發展，研究者解讀直銷商不同階段創業故事與
轉變的原因，萃取出各階段的「目標」、「事業重心」與「著重的創業行銷活動」，

以此分析架構呈現直銷商創業歷程模式。然而，在分析第三步驟時，研究者發現各

階段是否得以順利轉換，是直銷商創業發展的重要關鍵。因此，我們繼續回到逐字

稿中，探究直銷商與顧客關係經營的單元敘事，找出各階段關係經營的相關資料，

再發展出階段轉換機制的相關概念，如「適應性銷售」、「私人情誼」與「關係信

任」；以發展創業階段推進的機制，鏈結完整創業歷程模式。

肆、研究發現

本研究依多重資料歸納出創業攸關之創業行銷活動，並將具時間順序的創業行

銷活動與創業行銷理論進行匹配，萃取出直銷商在創業不同階段欲達成的目標與主

要活動內容 (Gibbs, 2007; Selden and Fletcher, 2015)，劃分出創業歷程三階段並描述
如下。如表 5所示 4。

一、草創建構期：目標為『現況突破』

此階段的直銷創業者，儘管對直銷產業尚不熟悉，但大多有心跳脫既有舒適圈

（見表 5-1，A），也會瞭解產品功能利益（見表 5-1，B），或是評估直銷展開其
風險的可負擔性（見表 5-1，C）。當他們認為公司的產品、聘階獎勵制度與上線直
銷商的支援，將可協助他們做好創業的準備，便投入直銷事業（見表 5-1，D、E、
F）。此時的直銷商多無銷售經驗，常從自己親友開始推廣產品（見表 5-1，G），
以面對面聊天或親身體驗的方式激發購買興趣（見表5-1，H、I），促進交易完成（見
表 5-1，J）。此時的直銷商新事業的初學者，會投入許多時間去學習知識（見表 5-1，
K、L）。參與學習活動後，這些創業新手（如原為家庭主婦、老師等）一邊培養銷

4 以下表 5中 ID：深度訪談資料 (Interview Data)、FG：焦點訪談 (Focus Group)、FN：現場摘記  
(Field Note)、AD：檔案資料 (Archival, Forum, and Document Data)
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表 4　資料分析步驟
步驟一 步驟二 步驟三

第一層資料歸納
 彙整現場摘記、逐字稿、
文件檔案等多重資料。

 整理出創業攸關的單元敘
事，藉此有系統地歸納各
階段三大創業行銷活動。

第二層類型配對
 以創業行銷理論意涵，解
讀創業行銷活動。

 匹配各導向的創業行銷活
動，藉此簡潔呈現創業行
銷活動的應用。

整合性的模式發展
 以階段順序論述創業故
事，並討論階段轉換機制。

 萃取各階段目標、事業重
心與創業行銷活動，藉此
構建完整的創業歷程。

承擔風險傾向

機會的預應性

對顧客應對能力、與

顧客溝通能力、顧客

價值理解能力

知識基礎建構能力

創新運用能力

探尋事業機會

建立顧客交易

學習直銷新知

善用事業機會

深耕事業機會

建立夥伴關係

強化夥伴關係

融合直銷新知

應用直銷新知

直銷商於「草創建構

期」，實現「現況突

破」之目標，致力創

業導向行動。

直銷商於「成長擴張

期」，實現「建立團

隊」之目標，會致力

顧客導向行動。

直銷商於「共生穩定

期」，實現「團隊成

長」之目標，致力創

新導向行動。

直銷商之創業行銷活動 創業行銷理論意涵 直銷創業歷程模式

售能力，一邊吸收新知，展開不同的新生活方式（見表 5-1，M、N）。
綜合上述，直銷商在草創建構期，為了改變現況，會考量在可承擔風險的情境

下，以「現況突破」為目標投入直銷事業。雖無銷售等純熟的經驗或技能，但努力

學習所需的能力。據此，直銷商致力於「探尋事業機會、建立交易關係、與學習直

銷知識」創業行銷活動。

二、成長擴張期：目標為『建立團隊』

由於直銷產業獨特的聘階獎勵制度，為了事業持續成長，直銷商必須從銷售產

品的經營範疇擴大至招募事業夥伴。此時直銷商會鼓勵過去曾經交易的顧客，或是

顧客的親友加入團隊見表 5-2，A、B），提供顧客加入直銷事業後可獲得的助益內
容（見表 5-2， C、D）。互動過程中，直銷商除了持續以自己的經驗說服他們外（見
表 5-2，E、F），更採積極參與顧客生活，從而把握機會啟發顧客參與直銷創業的
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表 5-1　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動 
 創業行銷活動

創業階段

草創建構期 三大構面之創業行銷活動

創業導向 探尋事業機會

承擔風險的傾向：

直銷商對直銷尚不熟

悉，也無銷售經驗，但

考量個人狀況後，相信

公司產品與制度下，能

夠承擔事業風險，並對

未來保持樂觀。

A： 我關在家裡十四年⋯（我）沒有下線沒有朋友可以分享，這就是我當初
碰到的問題，因為你本身就是不是從事業務的，你要面對很多很多拒絕

的時候，⋯是你（直銷事業）在這邊給我一點點希望說，⋯，人家那個

清潔阿姨，不認識字的阿姨，他們在這裡（直銷公司）也可以有自己的

事業在，後來我想說我自己也許可以試著做做看。（張小姐，P7 from 
PRO-PARTNER，ID）

B： 葡眾公司提供產品食用要領說明給直銷商，作為銷售話術的基礎，用來
為顧客說明產品的功能，如第一要領：持續調理 90-180天，第二要領：
改變飲食，第三要領：配合醫生，第四要領：強化養生。（葡眾內部教

育訓練之產品說明書，AD）
C： 所以我那時候才想說其實可以試試看，那麼年輕，那時候大三，試試看
其實好像也不吃虧，因為如果假設真的沒有做起來，⋯，我再去找工作，

那時候也才 26、27歲還找的到工作，所以就想說那不然就是給自己一
次機會，⋯，才進來。（李小姐，N1 from Nu Skin，FG）

機會的預應性：

直銷商掌握並利用直銷

公司提供的企業課程、

上線經驗分享等企業資

源，協助自己開發事

業。

D： 其實我們初期（受訪者與上線）認識的時候，她（上線）會帶產品目錄
去，帶幻燈片（即產品目錄說明書）去，然後都會說明天要去公司上課

我要當講師，我要講這個幻燈片，我來講你聽我講的對不對，⋯，他就

講然後就看著產品目錄講，他會講（產品）見證目錄給我聽啦！（江小

姐，P6 from PRO-PARTNER，ID）
E： 演講者分享勸說爸爸食用保健產品的經驗，並說明產品功效與直銷制
度，許多欲加入的（下線）顧客到場聆聽。（黃小姐與簡小姐的葡眾產

品使用分享會，FN）
F： 產品課程、事業分享公告等。（葡眾直銷商專區課程演講公告 1，如新

人才培育、銷售技巧課程網 2，AD）

顧客導向 建立顧客交易

對顧客應對能力：

直銷商從親友開始尋找

顧客，以自己的產品體

驗說服顧客。

G：（上線）看到我哥哥整個臉上都是很大顆的紅色的痘痘，⋯，所以我上
線就請他填了一張問卷，然後來就跟大家一樣都是來免費體驗敷臉拔粉

刺，那後來他自己覺得改善很多之後（就購買產品）。（楊小姐，N4 
from Nu Skin，FG）

註：1. 葡眾企業每月課程公告 https://www.pro-partner.com.tw/ProductBrowse/ActiveContent.aspx?E
ventCalendarKey=471&MainMenuID=B&SubMenuID=B3

　　2. 如新人才培育課程公告 https://www.nuskin.com.tw/content/join/training.html
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表 5-1　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動（續）
        創業行銷活動

創業階段

草創建構期 三大構面之創業行銷活動

顧客導向 建立顧客交易

與顧客溝通能力：

直銷商以面對面的產品
體驗互動為主軸，激發
消費者對產品興趣，說
服購買建立交易關係。

H： 當我認同這個產品制度的時候，開始點燃自己想要經營的想法，⋯，
那我就會開始練習講，講一點點，講一點點，可能是我去帶小朋友去
上幼稚園，帶小朋友去上安親班，然後在電梯裡面碰到的媽媽，就是
這樣試著會去開口。（張小姐，P7 from PRO-PARTNER，ID）

I： 如新直銷商不僅自己現場敷面膜，也讓顧客親自體驗敷面膜之功效。
葡眾直銷商以自己吃益生菌的功效跟朋友推廣，推廣時身旁有上線
夥伴協助說明產品功效。（如新廣場與葡眾桃園分公司會議室摘記，
FN）

顧客價值理解能力：

直銷商關心交易成功可
能性，以產品效用出發
說服消費者。

J： 我第一個分享的（顧客是）一個很好朋友⋯，他跟（我）認識到現在
將近快三十年，⋯，那剛開始接觸葡眾我吃康貝兒調理身體，胃酸調
理很好的時候，開始我就跟他分享產品，⋯，然後就打電話給他一直
跟他講，講了很久，他後來說江姐你好好吃，你吃的好一點，我再考
慮要不要吃。（江小姐，P6 from PRO-PARTNER，ID）

創新導向 學習直銷新知

知識基礎建構能力：

直銷商學習直銷公司的
知識與結合上線直銷商
經驗，建構對直銷的瞭
解

K： 一開始好像很難跟朋友分享，會跟上線討論，上線就會給你方法，⋯，
因為剛開始我們不懂，有人就會跟說你可去問某某人，他是不孕的見
證者，問完後我就給他，他就會教你，公司的資源就是，就開放這個
課程免費讓你聽，我們只要是珍珠級以上都是講師，這資源都是免費
的，我們除了上線，旁線感情也都很好，有什麼問題都會互相支援，
（徐小姐，P1 from PRO-PARTNER，ID）

L： 葡眾公司於內部教育訓練資料中，首先說明「科學營衛學」的理念 3，
再條列說明先各個系列之功效。（葡眾內部教育訓練之產品說明書，
AD）

創新的運用能力：

直銷商開始嘗試新的工
作方式或生活型態，也
願意學習對於產品知識
與公司制度的瞭解。

M：（這邊直銷商）其實是一些蠻優秀的人，因為當天來演講的講師，我
到現在都還有印象，他是前兩廳（即：兩廳院）的評議委員，然後他
是首席鋼琴家，我想說這麼優秀的人為什麼也會來經營 Nu Skin，所
以我就開始來了解 Nu Skin 這個平台，他到底是在做什麼（李先生，
N5 from Nu Skin，FG）

N： 葡眾直銷商在產品分享會中，說明本身從安逸的台灣好媳婦家庭主婦
轉型成為直銷商的故事。（黃小姐與簡小姐的葡眾產品使用分享會摘
記 FN）

註： 3.科技營衛學：科技營血衛氣，結合現代生物科技技術，製造能滋養身體防衛系統所需之食品。
（葡眾內部教育訓練之產品說明書）
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想法（見表 5-2，G、H）。此外，直銷商亦透過設身處地為顧客著想的方式，與顧
客建立友誼與信賴關係（見表 5-2，I、J）。在頻繁的互動過程中，直銷商致力應用
現階段所學與自身經驗（見表5-2，K、L）。而除了持續累積與應用自己的經驗外（見
表 5-2，M、N），直銷商也帶著顧客上課（見表 5-2，O），藉由學習過程的陪伴，
激勵顧客對直銷新生活的持續投入。

綜合上述，本研究發現在成長擴張期，直銷商會以「建立銷售團隊」為事業目

標，致力於「善用事業機會，建立夥伴關係，並應用直銷新知」。

三、共生穩定期：目標為『團隊成長』

在此階段直銷商的下線數目與銷售業績皆穩定成長，直銷商持續在團隊成員困

難之際給予關懷，讓成員保持信心與士氣（見表 5-3，A、B）。在成員獲得表揚時，
讓成員感受到全體的支持，強化團隊的凝聚力（見表 5-3，C、D）。此階段直銷商
以共同生活體驗，維持成員間緊密的互動（葡眾企業股份有限公司，2015；葡眾（官
方）健康同好會，2019）（見表 5-3，E、F），發展事業夥伴的共生感（見表 5-3，G、
H）。成員相信大家會為彼此生活與夢想而努力（見表 5-3，I、J）。共生穩定期的
直銷商，也鼓勵成員將精進的心態或技術等，共享應用於事業活動中（見表 5-3，K、
L、M），帶動成員為團隊實踐共享價值（如夢想、一同追求組織壯大的決心）（見
表 5-3，N、O、P）。

在事業共生穩定期，直銷商以帶動「團隊成長」為事業目標，直銷商展現出「深

耕事業機會，強化夥伴關係，與融合直銷新知」的創業行銷活動。

四、創業階段的推進

本研究發現直銷商的創業歷程推進，與人際關係網絡與關係管理能力有重要關

聯。直銷商站穩個人經營腳步後，為了持續事業擴張，會從既有顧客中積極尋覓合

適的下線成員。積極佈建個人團隊的直銷商，以頻繁的溝通互動（如深入的聊天與

情感性活動的參與），深入瞭解這些顧客生涯或生活上的需求，再以經營直銷能夠

帶給顧客之利益或突破為訴求，讓顧客產生正面態度，而願意投身直銷事業經營。

另外，直銷商會邀請這些挑選過的顧客，參與公司活動或講習課程，讓對方感受上

線直銷商，不但會成為他們的重要支援，更隨時會給予幫助與解答疑惑。透過與顧

客的頻繁交流，以及公司資源協助，讓直銷商得以找到適合的顧客，發展成上下線

夥伴關係，事業發展也由「草創建構」期邁向「成長擴張」期。

我不是會看人，是看他的態度，⋯，如果是想兼差的朋友，我都會建議她說，

我不會畫一個大餅告訴他，我會說這個過程是會有點辛苦，那你想要多一份收入，

如果你不怕苦的話你先兼差，我都鼓勵剛開始是兼差開始做的，但是這邊有機會超
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表 5-2　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動 
        創業行銷活動

創業階段

成長擴張期 三大構面之創業行銷活動

創業導向 善用事業機會

承擔風險的傾向：

直銷商面對具直銷商潛力的

顧客時，相信藉由個人前期

累積的銷售成績搭配公司產

品與制度，讓對方成為直銷

商。

A： 因為我們同時間會去溝通這份事業機會，也就是說他（受訪者覺得
具有成為直銷商潛力的顧客）希望成為我們的通路商，嗯！那如果

不想成為通路商他可以先換用產品試試看，⋯，那他如果用的很不

錯，想成為代理商他也可以一起來做這個事業這樣子。（石小姐，

N2 from Nu Skin，FG）
B： 直銷商會帶領未來可能加入直銷的顧客，至公司的名人牆介紹自己
與上線努力的故事。（葡眾公司現場摘記，FN）

機會的預應性：

直銷商應用個人的經驗，作

對顧客有益的事，滿足顧客

對事業可能的需求，從而協

助自己拓展下線。

C： 因為每個人想要聊的時候，他（未來可能的直銷商）一定會透漏什
麼讓你想知道，⋯，我們就是從聊天開始的啊 !其實我教完課的時
候我都會留下來（當時利小姐為瑜珈老師），⋯，對 !當他們聊天
的當下，我可能就知道他需要得到一些什麼樣的幫助。（利小姐，

P8 from PRO-PARTNER，ID）
D： 我不想讓家裡的人就是說因為我（大學）畢業了，還要替我負擔一
些我的生活所需的一些開銷，⋯，所以那時候剛好遇到家麟，出來

幫我平反（告訴下線他的翻身故事），⋯，所以我才決定來這邊經

營。（李先生，N5 from Nu Skin，FG）

顧客導向 建立夥伴關係

對顧客應對能力：

直銷商從既有顧客與其親友

中，尋找事業的夥伴，以自

己事業經營經驗，說服顧客

參與事業。

E： 我第一個分享的一個很好朋友做美容沙龍的，他跟我認識到現在
將近快三十年，他是我很好的朋友⋯（我）就打電話給他一直跟

他講，講了很久，⋯，所以那時候讓我深深體會到說，其實不是

好朋友講他都願意接受，⋯，吃的好時候他初期也沒有想要入會

啊 !...後來我是跟他講說入會你可以有自己的時間你可以來兼差啊
!當然是由上線幫忙講，你講了三次多他才入會，⋯。（江小姐，
P6 from PRO-PARTNER，ID）

F： 演講者分享與大學同學溝通加入直銷事業的經驗，主要透過自己的
經營經驗，與在金錢上和心理成長上的獲得。（何先生的如新事業

分享摘記，FN）
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表 5-2　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動（續）
        創業行銷活動

創業階段

成長擴張期 三大構面之創業行銷活動

顧客導向 建立夥伴關係

與顧客溝通能力：

直銷商運用陪伴，以顧
客生活為互動主軸，培
養彼此的信賴感與友
誼，說服顧客加入直銷
事業，建立合作關係。

G： 對就是很挺（對方），然後東姐（潛在直銷商）都有看到，然後這個
義賣是一個（方式），然後東姐又辦了天使兒童的募款，⋯，對就是
很有心，到東姐給雅婷（上線直銷商）機會，⋯，因為他看到我們這
麼用心，可是你看我們沒有推銷她產品，就完全跟他交朋友，...對然
後她也介紹他（潛在直銷商的朋友）吃，介紹那個媽媽給我們認識，
那個媽媽也進公司，⋯。（蘇小姐 from PRO-PARTNER，ID）

H： 其實我們在台灣很多新住民的朋友他覺得他沒有辦法融入台灣這個環
境，⋯，我都勸他們，你們在台灣你就要去融入他們，⋯，所以當我
把我的心打開來，我把台灣的朋友當朋友，讓他們了解我這個人（姜
小姐本身為新住民）。（姜小姐，P4 from PRO-PARTNER，ID）

顧客價值理解能力：

直銷商關心顧客對於直
銷事業的想法與態度，
以顧客思維出發鼓勵加
入事業。

I： 那時候他 (上線 )是照著我個人的就是幫我規劃，⋯，她說如果你
二十三歲，你到澳洲留學你回來你的學歷是空白，⋯，那如果我
二十五歲（從澳洲）回來是沒有什麼公司願意採用的，⋯，所以我那
時候就想說，那不然我來跟你來學習看看，我是一個抱著姑且一試的
心態。（楊小姐，N4 from Nu Skin，FG）

J： 比如說他現在產品吃得好了，我們一直希望他進來經營啊 !那慢慢跟
他聊觀念啊 !..但是還是用初衷一樣用持續關心，⋯，然後持續關心這
種態度跟他做一些朋友，跟他做合作這樣子（江小姐，P6 from PRO-
PARTNER，ID）

創新導向 應用直銷新知

知識基礎建構能力：

直銷商整合直銷公司的
知識與上線的協助，個
人之前的經驗建構自己
的直銷故事。

K： 演講者鼓勵每一位從事直銷的夥伴，都應該有夢想、相信上線，並彙
整出自己的故事，來打動其他人。（黃小姐與簡小姐的葡眾產品使用
分享會摘記）

L： 直銷商都有負責的產品主題，再搭配公司提供的產品功效說明與個人
體驗，與顧客互動，如顧客有瘦身的需求，就會由負責瘦身體驗的直
銷商講述自己的經驗，其他還有護膚與健身等需求。（如新公司現場
摘記，FN）

創新的運用能力：

直銷商持續學習新的銷
售知識與技巧，與顧客
和下線成員溝通，提升
加入直銷經營的動機。

M： 因為初期來學，你都是半聽半懂的，沒有完全懂，是後來慢慢做慢
慢分享，就是後來越來做，就是才會有那種想法（自己的經營經
驗）出來，因為你要做了才有經驗啊！（江小姐，P6 from PRO-
PARTNER，ID）

N： 因為我們每個人做的生意就是要幫人家試用，所以很像是幫顧客去評
估，我們就是用過，顧客才會想要購買，那其實對於我來說，準備一
個完整的敷臉的工具來講，這對我來說是基本的。（張小姐，N3 from 
Nu Skin，FG）

O： 因為他們做得起來我一定賺錢，一起去上課、一起去做、一起去作
業，一起解決零售的問題、推薦的問題跟進的問題（孟小姐，P2 from 
PRO-PARTNER，ID）
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表 5-3　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動 
        創業行銷活動

創業階段

共生穩定期 三大構面之創業行銷活動

創業導向 深耕事業機會

承擔風險的傾向：

直銷商面對團隊成員事
業經營的困難時，相信
藉由傳承成功經驗，團
隊能所成長，進而穩固
大家經營直銷事業的信
念。

A： ⋯我覺得在 NP3（銷售團隊的名稱）這個團隊有一個很特別的力量，
就是不管妳是誰大家都會相信妳可以在這裡完成妳的夢想，就是當妳
難過的時候，夥伴們會跟妳說沒關係妳一定可以的，然後就是當妳有
很好的就是好消息，他們也會很替妳開心，我覺得這跟外面是非常不
一樣的 （張小姐，N3 from Nu Skin，FG）

B： 跌倒了，要告訴自己時機還沒到，不要放棄，要學習鼓勵自己，站起
來後，才知道自己有多麼強大⋯在衝翡翠（聘階）時，很多藉口都讓
自己妥協，我希望擁有自己的故事，因為每一個上聘的故事都是可以
影響別人的。（2021年，7月，徐小姐組織訓練課程文字，AD）8

機會的預應性：

直銷商以傳播成功經驗
結合共同活動，從中凝
聚成員間共識並維持團
隊士氣，以穩定團隊的
發展。

C： 上珍珠（聘階）後，我們上珍珠以後就是接受表揚啊 !那接受表揚的
時候，我們就要去挑禮服啊 ! 還有大型表揚，⋯，那時候是萬人表揚
會嘛 !然後好多人跟你鼓掌拍手，你上台可以拿個麥克風講話（分享
對家人的感謝）。⋯我們只要願意努力去執行，⋯，這是一定會上（聘
階）的。（江小姐，P6 from PRO-PARTNER，ID）

D： 其實在進來每個階段的挑戰突破，真的就是要堅持。堅持我們才看的
到一些東西，不堅持可能就下車了（離開直銷），真的是這樣⋯我們
也是上線傳承得很好，重點是我們文化真的很好，然後上下心，一條
心我們組織怎麼可能不大，我覺得同心啦 !（易小姐，P3 from PRO-
PARTNER，ID）

註：徐小姐 (P1) 組織訓練活動包括手作課程、餐會與運動。
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表 5-3　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動 （續）
        創業行銷活動

創業階段

共生穩定期 三大構面之創業行銷活動

顧客導向 強化夥伴關係

對顧客應對能力：

直銷商從多層級成員的
密切聚會活動中，進行
人脈的深化，深入瞭解
成員生活困難，給予關
懷，鼓勵成員正面思考。

E： 就是現在變得很會交朋友的那種，⋯，那其實我覺得很棒的就是，以
顧客來講我真的也不會當他是顧客，因為你把他當顧客，他就只會覺
得你就只是要賣他東西，如果是把他當朋友，他會覺得我是要幫他去
解決他的狀況跟問題（李先生，N5 from Nu Skin，FG）

F： 可是到後面尋尋覓覓一定會有人跟你一起來經營，就是把相信我們的
人，願意追隨我們的人一起帶起來就好了，所以我現在也沒有特別
去拓新線，就是把以前的線往下去拓展。（易小姐，P3 from PRO-
PARTNER，ID）

與顧客溝通能力：

直銷商運用聚會，以共
同的生活體驗為互動主
軸，產生如齒輪般緊密、
共生的情誼，穩固夥伴
關係。

G： 從公司葡眾以外的這些軟性活動，像（我老公）喜歡釣魚，我會創造
他有被利用的價值，⋯，或者是說他的釣的魚我會送給每個下線啊 !
有時候聚餐我就會約他一起，⋯，讓他變成我的朋友圈，⋯（姜小姐，
P4 from PRO-PARTNER，ID） 

H： 所以妳說驅動我們的自己的原因，有時候不是單純因為自己的關係，
有時候另外一個齒輪是下線，嗯！妳所帶領的夥伴他們還不一定還那
麼成功的時候，他綁在一起，嗯⋯，然後再來一部分可能是妳的家人，
所以他其實是三個齒輪在一起轉動的！（石小姐，N2 from Nu Skin，
FG）

顧客價值理解力：

直銷商關心團隊成員對
直銷事業的長遠規劃，
以團隊的思維出發，鼓
勵大家為自己與夥伴的
生活與夢想努力。

I： 我們夥伴那麼多，他會願意留下來是因為整個組織，⋯，所以我們在
這裡面借大家的力，借力使力是傳直銷最大的精髓，借別人的力推我
們的組織，⋯，我覺得做傳直銷最大的受益，就是我們幫別人，成就
了自己。每個月三、五萬的一大堆，在我的組織裡年薪百萬的也很多，
幸福感會增加。（孟小姐，P2 from PRO-PARTNER，ID）

J： 很多東西都是以身作則，再把下線的夢想當自己的夢想的時候，你會
發現你也是很快樂的，⋯。因為我們就是很簡單，簡單的東西才能複
製⋯。（易小姐，P3 from PRO-PARTNER，ID）

創新導向 融合直銷新知

知識基礎建構能力：

直銷商傳遞自身與成員
間的經驗，不僅產生事
業經營方式與心態的精
進，也建構讓大家持續
應用的銷售模式。

K： 我們是一種傳承的態度，⋯，經營上面就三個字，學、做、教，學就
是在裡面上課，如果我們沒有在裡面上課，會讓我們朋友認為不要學
就可以做，我覺得這個是以身作則，身教讓大家都知道所以的夥伴
都坐在裡面，這是一種運作。（孟小姐，P2 from PRO-PARTNER，
ID）

L： 我覺得做我直銷這行，就是有很多很多心態上的調整，也許是從一開始
熱情就是這樣子的，⋯，可是在這事業裡面自己最大的學習是「傾聽」，
就是可能以前我是比較自視甚高⋯可是在這邊是需要接觸非常非常多的
人，你要學習聽別人內心裡面真正的想法，他需要一個改變的契機，那
我們只是提供這個機會，⋯（楊小姐，N4 from Nu Skin，FG）

M： 演講者黃小姐以自己從保險業務員轉行的故事，鼓勵大家需維持對於
這個行業的熱度，從個人的心態轉換與經營的經驗鼓勵大家（黃小姐
與簡小姐的葡眾產品使用分享會摘記，FN）
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表 5-3　直銷商不同創業階段之三大構面創業行銷活動  （續）
        創業行銷活動

創業階段

共生穩定期 三大構面之創業行銷活動

創新導向 融合直銷新知

創新的運用能力：

直銷商內化所學知識與
實戰經驗，以新的技巧
或態度，來實現自己與
夥伴的事業價值。

N： 你遇到一些問題的時候，⋯，你就會邊做邊學邊去修正啊 !...，你
要自己去領悟，你可以自己去研修⋯在葡眾這些成長課程會讓你增
進你想得到的東西，⋯你會發現你的朋友變多了，你的生活領域變
寬了，甚至是你所有的東西都在改變著。（利小姐，P8 from PRO-
PARTNER，ID）

O： 因為到現在我們已經經營一段時間了，那我們自己知道這些在場上聽
到這種問題（如：下線推廣產品和拓展組織），喔 !都知道這不是問
題，只是你還沒有聊到他的需求，或是我們經驗還不足以給到他們
想要的，所以就再回來學習回來找答案。（江小姐，P6 from PRO-
PARTNER，ID）

P： 演講者以團隊出遊的影片與夥伴一起努力的照片為主軸，融合自己對
於產品、制度與公司的想法，和自己努力的經驗，向自己的下線夥伴
與當天帶來觀摩的顧客分享事業的成功，並獲得親友認同的故事。（何
先生的如新事業分享摘記，FN）

越你原本的正職的時候，你要有一個選擇，那對於家庭主婦來講，他願意走出來我

就給他拍手了，因為家庭主婦真的很脆弱玻璃心，你講話要非常非常小心，其實傳

統職場有在上班的抗壓性相對家庭主婦是高很多，所以家庭主婦我一定會陪著他⋯

（姜小姐，P4 from PRO-PARTNER，ID）
她（蘇小姐的上線直銷商）這個十個月沒有放棄，有時候颳風下雨她打電話跟

我說 :『OO（蘇小姐名字），我剛好路過你家，我在菜市場你要不要買什麼菜⋯』，
然後我真的託她幫我買什麼菜，我覺得她真的很用心經營，我真的是被她的態度感

動，⋯，我願意跟她入會（蘇小姐，P5 from PRO-PARTNER，ID）
邁入「成長擴張」期後，直銷商事業經營重點轉變為多層級的團隊成員。其中

不同層級的直銷商會有不同的事業目標（如：現況突破或招募下線夥伴），此時的

直銷商扮演團隊中的領導者，帶領許多直銷公司與團隊的共同活動，不僅從中樹立

大家對於團隊的正向信念，也增強成員願意為彼此付出的感知；同時在活動中直銷

商也扮演成功的標竿者，傳遞所知與實戰經驗讓各層級成員仿效學習。藉由這些多

元豐富的活動投入，直銷商得以創造出大家一同分享學習的環境，並強化成員對於

團隊的依賴感與向心力，帶給他們繼續經營事業的動力。

其實（我）我們（有）一些很多性格的缺陷，甚至是心理狀態上的缺陷，那（團

隊）再來去幫我們加強這塊，因為這麼是可以透過一些，其實像比如說跟顧客溝通

的時候，甚至於這些是一種高度經驗分享和累積，⋯，所以其實是因為在（這）邊

做越久，你的各方面的狀態及心理素質，其實呢都會變得非常好，對，我覺得這是

147

NTU Management Review Vol. 33 No. 2 Aug. 2023



對我最大的一個幫助（李小姐，N1 from Nu Skin，FG）
但是一路上遇到這些人（上線），我（是）遇到困難我會懂得去求救的人，所

以就慢慢學會去怎麼往上連結，一般會覺得把下面顧好才是重點，⋯，可是真在葡

眾經營得好的人就是上線往哪裡我們就是往哪裡。我就覺得他（上線）那樣做就起

來了，我何必去走彎路，所以我都會去參考他（們）講的話，雖然每個講話都不一

樣的，因為每個人都來自不同的家庭背景，教育環境不一樣，但是他們的主軸都差

不多，只是表達的方式不一樣，都會參考，但是我不會去用一個推翻一個，我都全

部接受，然後我去總和他們方法，選擇適合我這個朋友又是我可以接受的方法去做。

（姜小姐，P4 from PRO-PARTNER，ID）
總合前述，本研究整合歸納出直銷商創業歷程特色如下：直銷商會因應事業各

階段不同的目標，調整、組合其創業行銷活動，構築三大創業行銷構面，發展其創

業歷程，如表 5所示 5。此外，直銷商也會以顧客關係的經營機制，推進創業階段的

轉變。針對顧客需求進行適應銷售，並進一步投入情感活動，強化關係的信任與依

賴。尤針對具直銷商潛力之顧客，會有效地將其轉為下線直銷商，再進一步培養這

些下線直銷商，轉而成為事業的共同經營夥伴。

                          
伍、討論

本研究針對直銷商創業歷程之分析，提出三個創業階段的轉換過程（如圖 1），
並整理出相關命題。以下將以直銷研究與本研究之個案分析結果進行呼應，再結合

創業行銷理論進行討論，以豐富我們對直銷創業歷程的瞭解。

一、直銷商如何運用創業行銷三大構面發展創業歷程

（一）草創建構期：以「現況突破」為目標之階段

直銷商為直銷公司非給職的獨立經營者 (Peterson and Albaum, 2007; Ferrell et al., 
2010)，如同一般創業者，他們會在事業開創初期思考可能的挑戰，與市場機會的尋
找與應用（謝如梅與方世杰，2020）。在此階段中，直銷商經過評估後視直銷為改
變現況之開端，也願意去承擔跳脫現況可能的風險 (Boso et al., 2013)。直銷商開始

5 本研究發現，直銷商多未展現創業導向中「對市場的回應速度」，與創新導向中「研發成果」
相關的事件。從對市場的速度來檢視，為推出新產品與管理生產技能的精進以回應市場中的競

爭者，研發成果為新產品與新產品線的數目變化與對研發重視，此兩元素對直銷商而言都為直

銷公司的營運範疇，直銷商僅能透過參加直銷公司舉辦的相關活動進行了解與學習，並無主導

的能力展現。

9
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從自身與人脈網絡去挖掘可能的交易機會，展現出積極的預應性。再者，直銷商也

積極地學習直銷公司與上線直銷商所提供的直銷知識、技能等資源，來正面應對這

些交易的可能機會 (Jones et al., 2013)。具體而言，本研究發現直銷商初進入直銷事
業時，本著創業家的精神，大幅呈現有關於評估風險、對機會積極的態度與高度投

入的創業導向構面。

但在顧客導向構面上，直銷商尚未與顧客觸及較深的個人生活與需求 (Morris 
et al., 2002; Miles et al., 2015)。誠如 Franke and Park (2006) 所言，企業真實地瞭解顧
客需求並產生對應的調整銷售行為，是需要企業投注心力與時間去經營的 (Jaramillo 
and Grisaffe, 2009)。然而此時的直銷商尚在事業起 步階段，不僅對顧客的需求瞭解
較少，也未呈現相對應的銷售調整行為，而多以自身的角度，與上線傳授的銷售技

巧與顧客進行互動，因此對於以顧客為重心的創業行銷構面，所呈現的投入較少。

另外，創新導向構面上，本研究觀察到儘管進入直銷事業，直銷商無需有相關的經

驗 (Peterson and Wotruba, 1996)，但此時想改變現況的直銷商，積極地以公司層級與
他人（如上線）為主要知識來源，努力建構直銷相關的知識基礎，願意嘗試將所學

應用於與顧客的交易過程中和新生活的嘗試 (Jones and Rowley, 2011)，但尚未與上
線或是直銷公司有共同信念或價值等成果產出。

綜合上述，在事業的草創建構期，本研究認為為了突破現況，直銷商應聚焦於

挖掘商機，以創業思維與行動來完成此階段目標。因此，帶領此階段的最重要創業

行銷構面為創業導向，尤其反映於風險承擔與機會預應。至於其他二構面—顧客導

向與創新導向，雖有人脈網絡的接觸及直銷相關知識學習，但在此階段相對較不具

關鍵性。據此，本研究提出以下命題：

命題 1： 在以「現況突破」為階段目標之「草創建構期」，直銷商 /創業家重心在
於「挖掘商機」，應以「創業導向」為關鍵構面。

（二）成長擴張期：以「團隊建立」為目標之階段

直銷商此階段必須承擔個人和其新增下線的風險，一如創業家開始面臨更複雜

多樣的機會尋找與應用 (Rezaei et al., 2017)。相較於前述以「現況突破」為目標的
階段，在以建立團隊為目標的階段，直銷商在顧客導向的作為則是質量俱進。從互

動內容可發現，直銷商為了探尋直銷事業可以給顧客的價值，出現許多適應性銷售

行為，也就是在與顧客互動時，直銷商會蒐集顧客資訊、傾聽顧客所言、並以不同

的反映回饋其所需 (Jones et al., 2013; Crick, Crick, and Ferrigno, 2023 )。Li, Nontasak, 
and Tubsree (2016) 也認為，直銷商與顧客之互動有助於強化信任，當直銷商與顧客
分享個人及組織資訊，也將促進顧客問題的解決與雙方的相互理解，並降低顧客購

買的不確定性，從而建立起關係規範，強化雙方的相依性與關係強度。
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因此，從顧客導向的內涵觀之，本研究發現直銷商展現許多對顧客價值的關

心、反映與傳遞，用以建立多層次團隊；其中包含了積極滿足顧客產品需求，深入

瞭解顧客個人生活所需 (Bosley and McKeage, 2015)，以讓雙方建立緊密的友誼關
係，從而促進互惠行為，使潛力顧客願意產生正面回饋 (Selden and Fletcher, 2015; 
Schweiger, Stettler, Baldauf, and Zamudio, 2019; Crick et al., 2023)。換言之，基於顧
客導向與適應性銷售的互動，讓直銷商與顧客之間得以建立信任關係，且直銷商與

顧客所建立的互惠性情誼與個人連結 (Li and Ko, 2021)，在社會交換的過程中，也
將促使顧客在相互理解的基礎與關係規範上，產生參與直銷團隊的動機。而在創新

導向上，直銷商在此階段除了持續吸收新知，更能融合個人經驗故事，應用於團隊

發展中。相較前一階段，直銷商已具備彙整個人層級與公司及他人知識的能力，重

而建構出融入個人特色的知識結構，並將此結構系統性的應用於事業機會的攫取 
(Jones and Rowley, 2011; Ferreira et al., 2019)。

整體而言，在成長擴張期中，直銷商透過團隊的建立以優化商機。除了持續應

用創業導向於積極尋找夥伴商機與風險承擔，更專注於執行許多以顧客為焦點的情

感性活動及適應性銷售行為，致力於了解顧客需求並據以因應，以將交易關係轉化

為具信任基礎的事業夥伴關係。直銷商也繼續整合個人與公司層級知識來源，建立

個人化的知識運用，鼓勵顧客一同增進對直銷事業的瞭解。因此，此階段顧客導向

成為直銷商拓展事業版圖的最重要的構面。據此，本研究提出以下命題：

命題 2： 在以「團隊建立」為階段目標之「成長擴張期」，直銷商 /創業家重心在
於「優化商機」，應以「顧客導向」為關鍵構面。

（三）共生穩定期：以「團隊成長」為目標之階段

此階段直銷商的創業導向，主要展現於多層級團隊的整體事業發展上。直銷商

此時如同處於新創事業後期發展階段的創業家，持續地界定成長機會，也透過強化

夥伴間關係，獲得並應用獨特資訊與資源，帶來事業的穩定發展 （謝如梅與方世杰，
2020）。在顧客導向上，此階段呈現穩定且深入的發展。隨著直銷商的顧客互動範
圍擴大，本研究發現直銷商的顧客導向思維深入至團隊成員間，而非過去研究較為

著重的自己與下線間的關係 (Peterson and Wotruba, 1996)；亦即，此時直銷商擴大了
適應性的銷售行為於多層級的顧客關係中 (Jaramillo and Grisaffe, 2009; Omar, 2018)。
另外，身為銷售團隊管理者的直銷商，此時以建立團隊共有的生活體驗為主要互動

內容 (Duffy, 2005)，除了有助瞭解成員需求，提供解決方案，還可增進成員間的瞭解、
互信與親密程度，進而創建共享價值 (Jones and Rowley, 2011; Toghraee et al., 2017)。

在創新導向上，我們發現直銷商的創新主要呈現在知識基礎建構能力與知

識使用的能力上，且囿於直銷產業特性，在新產品與研發上，相對較無貢獻。一
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如 Siguaw et al. (2006) 所強調，過去在創新導向的討論多著重在創新相關的產出
(Innovation-related Output)，如創新的形式、速度與種類；但若僅關心企業這些產出，
並無法確保企業長期生存或持續擁有競爭力，更為根本的是—企業管理者與員工能

否建構這些知識，並讓其他人願意使用知識，形成學習的哲理 (Learning Philosophy) 
(Schweiger et al., 2019)。具體而言，直銷產業本即是直銷商需透過傳播、應用直
銷公司與直銷商知識，方得以獲得銷售業績或擴大組織，以持續個人事業 (Duffy, 
2005; Kumar and Satsangi, 2018)；而這些知識許多是非成文或內隱性的經驗，尤須
直銷商長時間接受相關的講習訓練與透過聯誼交流等管道，再加以內化後反映出個

別銷售團隊的特性，才可供傳播應用之（林妙雀，2004）。
然而，隨著事業發展，直銷商將持續整合更多人的智慧與經驗進入既有知識結

構中。在知識融合後，團隊所生成的知識結構也將與初始直銷公司與上線直銷商所

提供知識有所不同，如產生屬於銷售團隊的夢想或共識。因此本研究從創新導向角

度觀之，發現知識建構、運用與再生成的作為，讓直銷商的銷售團隊成為一個擁有

創新精神 (Innovative Spirit) (Siguaw et al., 2006) 或創新傾向 (Innovative Propensity) 
的企業組織 (Jones et al., 2013)。直銷商與團隊得以創新思維為工具，來探索事業或
服務的潛在機會，持續地為團隊所有成員注入活力 (Reenergize Employees)，並強化
企業內部的共享價值 (Reinforce the Shared Value of the Firm) (Siguaw et al., 2006)，藉
此帶動事業持續成長 (Holmén, Magnusson, and McKelvey, 2007)。

整體而言，在共生穩定期直銷商會努力帶動團隊成長，透過商機與知識分享學

習，追求整體團隊的事業發展。直銷商應用創業導向於經驗傳承的活動中，將顧客

導向擴大應用至團隊成員，且呈現較前述二階段更多元且豐富的創新導向，目的則

為激勵團隊成員持續投入事業；故，創新導向成為直銷商促進團隊事業成長的重要

驅動力。據此，本研究提出以下命題：

命題 3： 在以「團隊成長」為目標之「共生穩定期」，直銷商 /創業家重心在於「共
享商機」，應以「創新導向」為關鍵構面。

二、創業行銷動態調整模式與階段轉換機制

根據上述直銷商的創業歷程討論，本研究建構出一套創業行銷動態調整模式，

如圖 1所示。圖中橫軸表示直銷商創業歷程發展中經營目標，縱軸表示經營重心，
圖中方格呈現三階段名稱與主要的創業行銷構面活動，虛線表示階段推進的關係管

理機制。此模式重點為：此三大構面並非一開始即完整具備，乃是須隨著創業目標

的變更，逐步建構與變換重心，持續推進創業歷程。

此外，本研究更發現在不同階段之間，直銷商可運用二大關係管理機制促進

轉換過程（詳圖 1）。第一個關係機制為「優選顧客關係」，優選機制協助直銷商
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由著重創業導向的草創建構期，轉換至以顧客導向為主的成長擴張期。當直銷商渡

過以挖掘商機為主，充分利用個人人脈的階段後，必須積極尋找下線成員，建構

直銷團隊 (Poon et al., 2017; Omar, 2018)。從關係行銷的角度觀之，此時的直銷商猶
如處於關係建立的試誤過程中，致力於選出有機會從短期的交易導向 (Transaction-
oriented) 進展為長期的關係導向 (Relationship-oriented) 的顧客 (Berry, 1995; Arli, 
Bauer, and Palmatier, 2018)。首先，直銷商與顧客透過良好且頻繁的互動與溝通，直
銷商得以瞭解顧客不同的狀況與條件 (Zhang et al., 2016)。在顧客知識建立後，直銷
商展現適應性作為，提供滿足顧客不同需求的解決之道 (Goad and Jaramillo, 2014)，
如直銷商積極給予一對一的個人輔導，公司提供優異的產品、完善的制度等多方資

源，藉此為顧客創造出加入事業的具體展望與正向的信念 (Zhang et al., 2016)，降低
顧客對於事業的疑慮與不確定性 (Jap and Ganesan, 2000)。因此本研究提出，著重互
動溝通與資源提供的「優選顧客關係」機制，為由草創建立期轉換至成長擴張期的

關鍵機制。

第二個關係管理機制為「鼓舞夥伴關係」，協助直銷商由著重團隊建立與擴張

的階段，轉換為共生穩定的團隊成長階段。當直銷商成功的將顧客轉為下線直銷夥

伴後，關係管理的重心由鼓勵事業投入轉換為鼓舞關係投入。直銷商或直銷公司舉

辦的多元活動，有助成員加強投入時間與資源經營團隊關係，進而提升成員間的緊

密性 (Li and Ko, 2021)，產生更多互惠行為 (Jap and Ganesan, 2000)。受到關係投入
激勵的團隊成員，更加願意關心彼此的長期發展，形塑出團隊的共同規範 (Morgan 
and Hunt, 1994; Berry, 1995; Kuwabara, 2011) 與共享價值 (Zhang et al., 2016)。這些共
同規範與共享價值的建立，不僅增強成員對其他成員的信任與依賴性 (Lan, 2002)，

圖 1　直銷商之創業行銷動態調整模式（資料來源：本研究整理）
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也強化彼此間對團隊共存共生的認知，並進一步產生專屬性關係的投入 (Poon et al., 
2017)，得以持續長期關係的發展 (Zhang et al., 2016)。據此，本研究提出著重關係
投入的「鼓舞夥伴關係」機制，成為階段轉換之另一重要關鍵機制，促使團隊由成

長擴張階段順利邁入共生穩定之階段。

陸、理論與實務意涵

本研究建立直銷商之創業行銷動態歷程發展，一方面呼應研究缺口，為直銷產

業個人事業的歷程豐富化相關研究貢獻，且延伸並深化創業行銷理論之應用；另一

方面則為直銷商個人與直銷公司提出具體的經營管理建議，期有助於提高創業成功

機率。本研究並針對限制提出未來的研究建議。

一、對直銷商經營理論的貢獻

本研究建立直銷商個人層次的創業行銷動態歷程模式，以彌補學術上對直銷產

業之研究缺口 (Groß and Vriens, 2019)。學者指出直銷是以人際網絡為基礎發展的產
業 (Ferrell et al., 2010)，但過去研究多強調直銷公司企業層次的作為，對於直銷商長
期事業發展歷程之研究相較缺乏 (Omar, 2018)。本研究透過歷程研究，將範疇深入
至直銷商個人經營層面的事業發展歷程脈絡，不僅以「創業行銷」之三大構面的內

涵，驗證過去有關直銷商事業成功的關鍵要素，更從創業行銷所展現的活動中，檢

視關鍵要素階段性的演化及調整，提供對於直銷商事業發展過程的洞察，彌補個人

層面研究不足之處。

二、對創業行銷理論的貢獻

本研究結果也對創業行銷理論之應用與延伸有所貢獻。首先，本研究因應學者

之呼籲 (Alqahtani and Uslay, 2020; Bachmann et al., 2021)，將創業行銷理論延伸至直
銷組織中個人層次直銷商的發展歷程，增加理論應用範疇。其次，過去直銷相關研

究大多以西方文化脈絡為基礎，檢視網絡經營對於組織與團隊績效的影響 (Merrilees 
and Miller, 1999)，本研究則呼應學者之建議 (Poon and Albaum, 2019; Bachmann et 
al., 2021)，致力於檢視不同文化脈絡情境的關係發展模式 (Crick et al., 2023)（包含
外商與本土直銷商），探究在臺灣強調關係導向的華人文化脈絡下，直銷創業者與

下線人員以及顧客之間的關係運作模式，以延伸直銷研究之應用價值。

再者，本研究提出的創業歷程模式與階段的關係轉換機制，彌補且深化了創業

行銷動態性的研究缺口 (Crick et al., 2021; Buccieri et al., 2022)。相較過去多源自於
橫斷面的研究 (Jones et al., 2013; Alqahtani et al., 2022)，本研究從歷程觀點較能反映
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創業家如何因應市場環境變動，在不同時間點與困境挑戰下，進行機會的探究、與

顧客進行應對、溝通與價值共創，同時順應空間與時間的轉換來調整個人的行動、

創新應用整合知識及相關資源，以解決顧客問題，從而持續擴展其事業。

三、實務意涵

本研究對直銷產業具個人與公司層次之實務貢獻。在個人層次上，提供直銷商

發展個人事業與經營團隊的重要參考原則。個人創業家因資源相對匱乏，鮮能有周

全準備才開始行動；故權衡階段變化，在可承擔的風險下，彈性敏捷的行銷，與有

限資源最大化，據以投入資源佈局於重要的活動上，也為階段順利轉換作預備，為

其成功創業關鍵。本研究所發現的二大關係管理機制，有助於直銷商創業歷程不同

階段的順利轉換，並將直銷商與顧客由短期的交易關係，轉化為長期的成長夥伴關

係。其中，「優選顧客關係」機制可協助培養出合適的顧客作為潛在的成長夥伴，

擴展市場商機；「鼓舞夥伴關係」機制則凝聚出共生穩定的關係連結，並透過知識

的分享、整合及創新應用，帶動整體銷售團隊的成長。

在公司層次上，研究發現有助於直銷公司規劃直銷商培訓計畫，穩定其經營基

礎。首先，在直銷商進入直銷事業前，直銷公司以具體的階段目標與創業行銷活動

重點，協助直銷商檢視個人現況、評估風險、並激發創業思維。其次，在創業歷程

中，直銷公司除了提供一般的基礎課程外，應規劃客製個人化的培訓，為不同程度、

不同背景與身處不同階段的直銷商，提供相關創業行銷構面之課程與協助，以有效

達成各階段的創業目標。最後，直銷公司在優選顧客的基礎上，可協助直銷商建立

下線夥伴的篩選條件，並提供說服技巧之訓練或經驗傳授；抑或在鼓舞夥伴的基礎

上，支援直銷商籌辦分享或體驗活動，藉以強化直銷商人際網絡之鏈結。總而言之，

在本研究的創業歷程模式與關係轉換機制的基礎上，直銷公司可參酌規劃完整且彈

性的直銷商培訓計畫，以鞏固長期的事業發展。

四、研究限制與未來研究方向

本研究以創業行銷不同構面的發展來詮釋直銷商的創業歷程，雖可看出各個導

向的相對性變化，但變化的大小尚缺乏客觀的衡量標準，未來研究可發展客觀的創

業行銷構面衡量指標 (Schweiger et al., 2019)。此外，本研究訪談對象以成功經營下
線的直銷商為主，雖然可以取得較為完整的成功創業歷程案例，但卻較缺乏初入直

銷產業或創業績效較差的直銷商資料可加以比對，而無法從個案間的比較精粹出更

為深入的發現。因此為了提升研究剖析的深度，未來研究將可再針對直銷團隊不同

背景或層級成員的異質性進行研究，以做多重比較，提升本研究結果的精確性與穩

定性 (Yin, 2009; Miles et al., 2014)。
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1. Purpose/Objective

The development of the direct selling industry in Taiwan and abroad has been 
accelerating at a remarkable rate in recent years. However, few, if any, academic theories 
on the process development of direct sellers have been formulated, and most research on 
direct selling has focused on the exploration of business and individual operating models, 
as well as sales growth. To explore the dynamic nature of the entrepreneurial process 
of direct sellers, this study uses Entrepreneurial Marketing (EM) as a theoretical lens 
and adopts a qualitative process method, in which events are analyzed chronologically. 
Acting as entrepreneurs as well as marketers in the entrepreneurial process, direct sellers 
consistently explore new opportunities, leverage resources, account for risk (Jones and 
Rowley, 2011; McMullen and Dimov, 2013), recruit and expand sales teams, and retain 
customers in their networks (e.g., Keong and Dastane, 2019). Our study aims to identify 
how EM construct levels evolve across the three entrepreneurial stages by exploring how 

direct sellers use EM to advance their businesses and customer relationships.

2. Design/Methodology/Approach

To account for the dynamic and complex nature of entrepreneurial process, this 
study uses a qualitative process tracing. This study also employs triangulation by using 
multiple data sources, verbatim transcription, and investigator analysis to ensure the 
validity of the findings. We analyze the data collected from researchers’ field notes, focus 
group interviews, one-on-one interviews, archival documents, public news broadcasts, 
and official websites of the targeting direct selling companies. One of the researchers 
serves as the moderator in the focus group interviews and collects data through a funnel 

How Entrepreneurial Marketing Facilitates Direct Sellers’ 
Entrepreneurial Process: A Dynamic Adjustment Perspective
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approach. Through typical case sampling, we recruit 14 direct sellers from one domestic 
and one foreign direct selling enterprise (i.e., PRO-PARTNER and Nu Skin) for semi-
structured interviews, which are audio recorded and transcribed verbatim for the content to 
be checked and analyzed. Three researchers iteratively process and separately analyze the 
data, and then engage in peer discussion to reach a consensus regarding the data. In short, 
we analyze data, match patterns, and develop a model accordingly to examine the ever-
evolving EM constructs and the mechanisms for advancing the entrepreneurship.

3. Findings

This study identifies the three stages of an entrepreneurial process: the rudimentary, 
growth expansion, and stable symbiosis phases. For direct sellers, the goal of each phase 
may differ; herein this study, we find the goals in the three stages include the breakthrough 
of status quo, team building, and team growth. Moreover, direct sellers adjust their 
strategic actions regarding EM constructs on the basis of the goals in each stage. Once they 
achieve these goals, they proceed to the next stage. Besides, we also find two relational 
management mechanisms—optimizing customer relationships and inspiring partnership—
could facilitate direct sellers’ proceedings to subsequent phases.

Viewing from the EM perspective, we discover during the rudimentary phase, 
direct sellers are more entrepreneurially oriented than customer or innovation oriented. 
Consequently, they tend to take risks and make drastic changes. Despite the uncertainty 
involved in starting a new business, most novices are willing to take risks contingent on 
a commensurate reward and support from their uplines and the direct selling company. 
Such novices seize opportunities, often leveraging their personal networks. However, 
they often do not have an ability to adapt selling behavior to satisfy individual customer’s 
needs. In other words, in this rudimentary stage of entrepreneurship, direct sellers often 
leverage company resources to enhance their businesses and deepen their understanding of 
institutions and products; however, value cocreation with customers is rare in this stage.

In the second phase, the growth expansion stage, direct sellers begin to engage in 
team building and become more customer oriented to optimize their businesses. They 
also dedicate more time and effort to customer relationships by improving services, 
communicating efficiently, listening to customers, and interact with customers in a 
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reciprocal way. These affective activities based on mutually beneficial exchange enable 
the relationship between direct sellers and customers to move from a state of relational 
transaction towards mutual dependence based on bilateral commitment and trust. 
Relational bonds and shared norms then encourage customers to join sales teams as direct 
sellers continue to leverage their experience and knowledge and expand their teams.

Unlike the first two stages, the stable symbiosis stage involves direct sellers sharing 
business opportunities and partnering with their customers to drive their teams’ growth. 
During this stage, direct sellers strengthen their partnerships with some customers 
who then become members of the sales team. To create stable symbiotic relationships, 
customers and direct sellers help each other, collaborate, share experiences and resources, 
and cocreate value. They also share knowledge, which enables direct sellers to respond 
to potential business opportunities, energize their team members, reinforce shared values, 
and develop their businesses. In this stage, direct sellers become innovation oriented.

4. Research Limitations/Implications

The findings can help direct sellers and interpersonal-oriented microentrepreneurs 
develop business strategies and serve as references for companies implementing training 
programs for direct sellers. Entrepreneurs should understand the entrepreneurial stages to 
apply the appropriate EM initiative and thereby optimize resource allocation and returns. 
In addition, direct sellers can gain partners through customer optimization and foster stable 
symbiotic relationships by inspiring partnership. Without understanding relational states 
and acting accordingly, direct sellers may be unable to proceed to subsequent later stages 
of entrepreneurship.

This study has several limitations that future studies can address. First, because 
various EM constructs are involved in each stage, objective measures of changes in these 
constructs should be developed and evaluated (Toghraee, Rezvani, Mobaraki, and Farsi, 
2017; Schweiger, Stettler, Baldauf, and Zamudio, 2019). We examine direct sellers’ 
entrepreneurial experience by using multiple data sources, and our analysis is sensitive to 
the context underlying the phenomenon; however, the findings may not holistically reflect 
direct sellers’ sales performance. Studies should thus include outcome measures (e.g., sale 
performance data) to elucidate the causal relationships among EM constructs and improve 
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the comprehensiveness of the model.
Secondly, future studies may gain more generalizable findings through a comparison 

of directs sellers in terms of their sales performance. Additionally, heterogeneity among 
members of sales teams should also be considered to support our findings (Yin, 2009; 
Miles, Huberman, and Saldaña, 2014). Furthermore, strong relationships can also 
deteriorate over time for any number of reasons (Zhang, Watson, Palmatier, and Dant, 
2016); most of our interviewees have engaged in entrepreneurial activities in the 5 years 
prior, which may have resulted in a focus on positive relational development. Studies 
should observe the entrepreneurial process for longer periods to explore the ebb and flow 
of relationships in the direct selling business.

5. Originality/Contribution

This study makes three contributions to EM theory and the literature on direct 
selling. First, this study uses EM as a theoretical lens to explore the growth of direct 
sellers, whereas other studies have used EM as a lens to explore new ventures, small and 
medium-sized enterprises, and corporations and how organizations innovate by utilizing 
opportunities, managing risk, and leveraging resources. In other words, most studies on 
direct selling have either focused on operational models at the firm level or the antecedents 
of individuals’ sales performance; few, if any, have explored the entrepreneurial process 
for direct sellers. Second, we examine dynamic changes and initiatives of direct sellers 
by employing a qualitative process method and analyzing how direct sellers adjust their 
marketing endowments and initiatives during each entrepreneurial stage to achieve their 
goals. Thus, this study provides a comprehensive understanding of entrepreneurial growth 
in the direct selling industry. Third, we draw on studies on Western direct sellers to 
elucidate the same phenomenon in an Eastern cultural context, where relational networks 
are especially valued. We thus answer the call of researchers (e.g., Bachmann, Ohlies, and 
Flatten, 2021; Poon and Albaum, 2019) to examine how relationships develop in the direct 
selling market in Non-Western cultures.
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