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摘  要 

本研究旨在探討內部行銷、自我效能與留任意願之關聯性，並且以台灣護理人員為樣本，深入探討醫院之內

部行銷，是否會讓員工產生更多的自我效能，因而提升員工留任意願，並了解員工的自我效能是否對內部行銷與留

任意願之間具有中介效果。 

本研究採用問卷調查法，共發放 225 份問卷，有效問卷為 171 份。本研究採用 SPSS24 統計軟體進行分析，研

究結果發現內部行銷、自我效能對留任意願有顯著正向影響；自我效能對內部行銷與留任意願之關係具有中介效果。

最後針對本研究結果進行探討並提供管理實務上的建議。 

關鍵字：內部行銷、自我效能、留任意願 

Keyword: Internal Marketing,Employee Retention,Self-efficacy 

1.緒論 

1.1 研究背景  

2020 年全球面臨新冠肺炎的挑戰，在疫情衝擊全球的情況下，在第一線工作的護理人員工作量與內容都倍增，

由於目前還沒有明確的藥物與疫苗可以治療和預防，因此所有的護理人員皆堅守自己的職責來提供專業照護，同時

也需要克服內心的恐懼，此背景下為醫護人員帶來了前所未有的身心壓力。同時台灣的醫院護理人力卻呈現短缺的

情況。 

根據衛生福利部的全國醫療資訊網公布，統計至 2020 年 10 月台閩地區護理師的職登人數有 176,581 人，但

執業率只有 58.6%，扣除掉 65 歲以上也只有 62.2%(衛生福利部，2020)，因此本研究希望透過相關文獻中探討內部

行銷、自我效能與留任意願之間的關係，並以護理人員為研究樣本。 

1.2 研究動機 

內部行銷多數研究工作滿意度、工作滿足與工作績效等，較少研究探討過與自我效能的關聯性，而自我效能屬

於心理資本的子構面，心理層面的改變能讓個體獲得更大的滿足。目前國內外研究此關聯性的文獻較少，針對此缺

口為研究動機之一。 

根據衛服部統計資料顯示，新進的護理人員剛到職一個月就離職率為 54.2%，原因之一為缺乏自信，其中包含

工作內容繁瑣壓力大、工作步調太快、不敢問問題等原因導致提出離職(衛生福利部，2020)，而透過提升心理層面

的自我效能是否能提高護理人員的留任意願，為本研究動機之二。 

1.3 研究目的 

本研究目的歸納如下: 

一、探討內部行銷對留任意願的影響 

二、探討內部行銷對自我效能的影響  

三、探討自我效能對留任意願的影響  

四、探討自我效能在內部行銷與留任意願之間的中介效果 
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2.文獻探討 

2.1 內部行銷 

2.1.1 內部行銷定義 

 Sasser 與 Arbeit(1976)提出內部行銷的概念，主張以行銷的角度來看屬於人力資源管理的一部分(Kotler et al, 

2017)。Thomas（1978）提出服務三角（service triangle）的架構來擬訂行銷的規範，三角的圖形架構分別有公司、

員工及顧客，公司對外部顧客的外部行銷；企業對職員的內部行銷；職員對外部顧客的互動行銷（余鑑等）。

Gronroos(1981) 認為把員工與外部顧客一樣對待，並向員工行銷公司與組織，提出一系列的企業內部行銷相關之策

略。 

2.1.2 內部行銷衡量構面 

George 與 Gronroos(1989)提出內部行銷應包含管理支援、訓練、內部溝通、人事管理、外部溝通等要素，所以

更有助於提升員工的工作績效。Gronroos(1990)認為內部行銷由訓練、資訊支援、管理支援、市場研究、內部溝通、

人力資源管理、外部溝通、市場區隔等所組成。Berry 與 Parasuraman(1991)認為內部行銷須包含積極爭取人才、提

供遠景、供給員工技能與知識、獎勵、善用自由因素等構面。Foreman 與 Money(1995) 提出內部行銷可分為願景、

發展、獎勵等構面來衡量。 

2.1.3 內部行銷相關研究 

 林宜貞(2009)研究內部行銷、心理賦能對服務導向組織公民行為與工作投入的影響，研究結果為內部行銷對心

理賦能有正向影響，且內部行銷對服務導向組織公民行、工作投入的影響中，心理賦能的中介效果是顯著的。    

Salehzadeh et al（2017）研究內部行銷和市場導向對績效之影響，並且以餐飲業做實證研究，研究結果為餐飲

業之內部行銷及市場導向對於績效具有顯著正向影響，且發現市場導向為績效的直接相關前提。Park與 Tran（2018）

提出了內部行銷、員工顧客導向行為和顧客行為回應之研究，研究結果為內部行銷與適應性銷售行為、顧客導向的

銷售行為、關係銷售行為的銷售員績效有顯著的關聯，且內部行銷和外部顧客回應之間銷售員的顧客導向行為扮演

著部分中介效果。 

2.2 自我效能 

2.2.1 自我效能定義 

學者 Bandura(1986)在社會學習理論中提出自我效能，為當面對一項工作挑戰時，個人是否全力去完成目標取

決於個人對自我效能的認知，後來 Bandura(1994)再提出自我效能感是人們對自己所能達成績效水平的信念。陳玉

玲(1995)提出自我效能為在特定的情境中，個人表現特定任務完成的信念。張春興(1996)將自我效能認為是根據個

人過往的經歷，對某一個特定的工作或事物上經歷的成敗，來斷定自已對這項任務是否有完成能力的信念。 

2.2.2 自我效能相關研究 

 蕭素玲（2002）研究了高中生求助行為之相關研究，研究結果為在遇到英文困難時，高自我效能的學生主要

尋求工具性協助，反之則尋求執行性協助，且高低自尊的學生在學英文遇到困難時，皆運用工具性協助策略來因應。

蔡雅婷（2011）研究了內部行銷對房仲業人員工作投入影響之研究，並以工作動機與自我效能為中介效果，研究結

果為內部行銷部分影響工作投入，且內部行銷顯著影響工作動機，部分影響自我效能。何佳縈（2019）研究離島教

師自我效能、組織承諾與留任意願之研究，並以金門縣國民小學教師為例，研究結果為不同服務年資的教師中，自

我效能、組織承諾與留任意願有顯著差異。 

2.3 留任意願 

2.3.1 留任意願定義 

Arnold 與 Feldman（1982）提出留任意願為當員工在其工作崗位與組織契合時，進而對組織與工作產生更多

的正向認同感，而選擇留在當前組織。Price（1997）認為留任意願與離職意願有相對的消長效應，意謂著留任意願

提高離職意願就會降低，留任意願降低離職意願相對就會提高。林慧之(2005)認為留任意願代表員工傾向留在目前

的組織，繼續從事目前的工作的行為與態度。 
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2.3.2 留任意願衡量構面 

  Dalton et al(1982)將留任意願分為功能性留任與非功能性留任。Genevieve(1990)對留任意願提出兩個解釋，分

別為專業留任與組織留任，專業留任為將繼續留在某個專業領域裡面，即使離開了目前的公司也不會跳到別的行業，

組織留認為員工會繼續用自身的專業留在當前的組織。Robbins(1993)提出了自願留任、非自願留任兩個留任意願的

構面。 

2.3.3 留任意願相關研究 

 Karnica 與 Prasad（2016）探索雇主品牌與員工留任之間的關係，研究結果為雇主品牌化的結果（工作滿意度

和心理契約）與員工留任之間存在正向相關。Subhash 與 Kusum（2017）研究支持性工作環境對員工保留的影響，

且以組織參與為中介作用，研究結果顯示支持性工作環境在預測員工留任率方面起著至關重要的作用。張展(2019)

研究體驗式員工服務對員工留任意願之影響，以員工投入為中介變項，結果為體驗式員工服務對組織留任意願具有

正向影響。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

 本研究根據動機與目的及相關文獻提出此研究架構。主要是探討內部行銷、自我效能對留任意願之影響，並

以自我效能作為內部行銷與留任意願之間的中介變數，如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

 研究目的是探討內部行銷、自我效能與留任意願之間的關聯性，建立本研究之假設，說明如下: 

3.2.1 內部行銷與留任意願之關係 

曾燕婷(2012)以觀光餐飲業的實習生為研究樣本，探討企業內部行銷、激勵因素與工作滿意度對留任意願的影

響，結果為內部行銷與留任意願有顯著正向影響。Naveed Ahmad et al (2012)以巴基斯坦銀行員工為樣本，證實了內

部行銷會正向影響留任意願。吳欣樺(2019)研究指出台北市運動中心員工內部行銷對於留任意願有正相關。 

因此，本研究提出 H1 假設如下: 

H1：「內部行銷」對「留任意願」有顯著正向影響 

3.2.2 內部行銷與自我效能之關係 

林恩如(2008)的分析發現，壽險公司對員工所舉辦內部行銷的員工訓練對自我效能有顯著影響。蔡雅婷(2011)

研究內部行銷對工作投入的影響，並以工作動機與自我效能為中介變數，結果發現內部行銷對自我效能有影響。基

於以上說明，本研究提出假設 H2 如下: 

H2：「內部行銷」對「自我效能」有顯著正向影響 

  

內部行銷 

願景 

發展 

獎勵 

自我效能 

留任意願 

H1 

H2 
H3 

H4 
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3.2.3 自我效能與留任意願之關係 

 林倩如(2018)研究員工的自我效能、工作滿意度與留任意願之關聯研究，並以雙北市的身心障礙福利機構為例，

研究結果顯示自我效能對留任意願有正向顯著的影響。何佳縈(2019)研究離島教師的自我效能、組織承諾與留任意

願之關聯，研究結果顯示金門縣國民小學教師整體的自我效能、組織承諾與留任意願皆有正向顯著相關。根據以上

說明，本研究提出假設 H3 如下: 

H3：「自我效能」對「留任意願」有顯著正向影響 

3.2.4 自我效能在內部行銷對留任意願之間具有中介效果 

員工內部的心理狀況是公司所要留意並改善的要素，自我效能為其中一個衡量的構面。公司的內部行銷能有

效增加團隊凝聚力，並透過願景、發展與獎勵來強化員工的自我效能，進而加強員工與公司的凝聚力，提升留任意

願。因此，本研究提出假設 H4 如下: 

H4：「自我效能」在「內部行銷」與「留任意願」之間具有中介效果 

3.2.5 研究假設彙整 

 綜合前述本研究將進行驗證所有的假設彙整，如表 1 所示。 

表 1 研究假設彙整表 

H1:內部行銷對留任意願有正向影響 

H2:內部行銷對自我效能有正向影響 

H3:自我效能對留任意願有正向影響 

H4:自我效能在內部行銷與留任意願之間具有中介效果 

3.3 操作型定義及衡量工具 

 根據前述之研究架構及驗證前述之研究假說，本研究模型變數包括內部行銷、自我效能及留任意願。以下為

研究變數的操作性定義和衡量問項之陳述。 

3.3.1 內部行銷的操作型定義與衡量工具 

 本研究參考 Berry 與 Parasuraman（1991）的研究，將內部行銷的操作性定義為：「組織採用行銷的觀點、合適

的教育發展以符合職員最缺乏的能力，且同時並用多元的激勵獎賞制度來留住組織內的優秀員工且對待員工如顧客

般的一種管理哲學及策略性管理」。問卷採用陳奕彤（2018）的量表，該量表分為願景、發展、獎勵三個構面，原

始量表之整體信度為 Cronbach’s α 係數為 0.918，共 15 題。 

表 2 內部行銷量表 

變數 衡量問項 

願
景 

1. 組織能提供員工一個明確可相信的願景  

2. 組織的願景可以明確的傳達給員工 

3. 組織能讓員工有良好的表現 

發
展 

4. 組織將員工的技能與知識發展視為一種投資，而不是成本 

5. 員工的技能與知識發展在組織中是一種持續的過程 

6. 組織教導員工「為什麼應該做這事情」而不僅僅只是「應該如何做這事情」 

7. 在組織中，我們不僅訓練，也會教育員工 

8. 組織中的員工皆有適當的培訓，以提供適切的服務 

9. 組織能有彈性的回應員工的不同需求 

10.組織會從員工身上蒐集資訊，藉以改善他們的工作，並發展組織策略 

11 組織會向員工傳達他們的服務角色重要性. 

12.組織非常重視與員工間的溝通 

獎
勵 

13.組織的績效評量和獎勵制度能鼓勵員工共同工作 

14.組織會依據員工對願景的貢獻來進行績效評估與獎勵 

15.在組織中，提供優質服務的員工將因其努力而獲得合宜的回報 

             資料來源:陳亦彤(2018) 
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3.3.2 自我效能操作型定義與衡量 

 本研究參考 Bandura(1997)提出的自我效能觀點，此觀點描述「自我效能是個人對於是否能夠達成賦予的特定

任務的能力和信念。一個人所具備的自我是一個認知系統，具有一套內在的評估與解釋過程而這個內在過程形成個

人對事物的概念、信念與自我概念」。問卷採用蔡婷伊（2019）的心理資本量表裡面的子構面自我效能，其 Cronbach’s 

α 值為 0.743，原始量表為 Luthans et al. (2007)所提出的心理資本量表。本變數為單一構面，總題數共 6 題。 

表 3 自我效能量表 

變數 衡量問項 

自
我
效
能 

1.遇到突發狀況，能妥善處理  

2.嘗試具難度之新奇事物 

3.計畫的事情可以做得很好 

4.失敗經驗使我更加努力 

5.肯定自我處理問題的能力 

6.堅持理想與達成目標 

             資料來源:蔡婷伊(2019) 

3.3.3 留任意願操作型定義與衡量 

本研究將留任意願定義為留在原有的組織職位或是專業領域，並沒有考慮將要轉換現況(張展，2019)。問卷採

用張展 (2019)所提出的問卷，原始問卷為 Paillé et al.(2015)所提出，將組織留任意願與專業留任意願結合為員工留

任意願，量表的一致性 Cronbach’s α=0.889，共 4 題。 

表 4 留任意願量表 

變數 衡量問項 

留
任
意
願 

1.我在明年絕對不會尋找與加入一個新的組織  

2.我經常想到留在這個組織工作 

3.如果我有很好的機會，我不會在明年離開我的組織 

4.我不會經常想到辭職 

              資料來源:張展(2019) 

3.4 研究對象與問卷發放 

3.4.1 研究對象 

 本研究施測對象以台灣地區護理人員為主，包括各醫院各科別的護理師，對象不限定所處規模、性別、學歷、

等個人特徵。 

3.4.2 抽樣方法 

 本研究採用立意抽樣法，依研究對象設定的標準經確認填答身份資格後才進行問卷發放。問卷發放方式主要

採用紙本與網路問卷。Gorsuch（1983）建議樣本規模大小最好為題項數的 5 倍，且總樣本數要大於 100 個，由於

本研究問卷項目個數為 25 題（不包含人口統計變項），所以本研究共預計發出 125 份問卷。 

3.4.3 前測問卷發放 

為了避免發生問項語意不清、不合適問法等現象，於是在發放正式問卷之前先實施前測程序，以瞭解是否有

需要修正之問項，發放 30 份前測問卷予專業護理人員。 

3.4.4 前測信度分析 

 本研究之前測問卷共 30 份，據 Cuieford（1965）所提出 Cronbach's α 值低於 0.35 屬於低信度，α 值在 0.35 到

0.7 之間為中信度，α 值高於 0.7 屬於高信度範疇。本研究內部行銷的 Cronbach’s α 值為 0.910、自我效能為 0.773、

留任意願為 0.759，皆大於 0.7，屬於高信度範圍，表示本問卷的信度具有一定的水平。 
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4.資料分析 

4.1 問卷回收結果 

以全台護理師為本研究抽樣之對象。本研究於 110 年 2 月 20 日至 110 年 3 月 29 日期間進行正式問卷的執行

施測與回收，問卷共發放 225 份，回收 188 份，有效問卷 171 份，有效問卷回收率為 76%。 

4.2 樣本結構分析 

本研究樣本資料（N=171），由表 5 所示，在性別方面，男性佔 11.1％（N=19），女性佔 88.9％（N=152），樣

本分佈情形以女性居多。年齡方面，以 21~30 歲受訪者居多，佔 68.4％（N=117），50 歲(含以上)受訪者所佔比例最

少，佔 1.2％（N=2）。教育程度方面，以大學程度受訪者居多，佔 88.9％（N=152），其次為專科，佔 7.6％（N=13），

研究所(含以上)以下受訪者所佔比例最少，佔 3.5％（N=6）。在現任職務方面，主管人員佔 2.3％（N=4），非主管人

員佔 97.7％（N=167），樣本分佈情形以非主管人員為主要分佈。服務年資方面，以 3~未滿 5 年居多，佔 39.8％

（N=68），其次為 1~未滿 3 年，佔 19.9％（N=34），未滿 1 年受訪者所佔比例最少，佔 4.1％（N=7）。目前工作月

薪方面，以 35001~45000 元居多，佔 52.6％（N=90），其次為 45001~55000 元，佔 28.7％（N=49），25000 元以下

所佔比例最少，佔 4.1％（N=7）。 

表 5 樣本結構次數表 

項目 類別 次數 百分比 累積百分比 

性別 

男性 19 11.1 11.1 

女性 152 89.9 100.0 

總計 171 100.0  

年齡 

21~30 歲 117 68.4 68.4 

31~40 歲 29 17.0 85.4 

41~50 歲 23 13.5 98.8 

50 歲（含）以上 2 1.2 100.0 

總計 171 100.0  

教育程度 

專科 13 7.6 7.6 

大學 152 88.9 96.5 

研究所（含）以上 6 3.5 100.0 

總計 171 100.0  

現任職務 

主管人員 4 2.3 2.3 

非主管人員 167 97.7 100.0 

總計 171 100.0  

服務年資 

未滿 1 年 7 4.1 4.1 

1～未滿 3 年 34 19.9 24.0 

3～未滿 5 年 68 39.8 63.7 

5～未滿 7 年 20 11.7 75.4 

7～未滿 10 年 11 6.4 81.9 

10 年（含）以上 31 18.1 100.0 

總計 171 100.0  

目前工作月薪 

25000 以下 8 4.7 4.7 

25001~35000 元 14 8.2 12.9 

35001~45000 元 90 52.6 65.5 

45001~55000 元 49 28.7 94.2 

55001 元以上 10 5.8 100.0 

 總計 171 100.0  
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4.3 信度分析 

 根據 Guilford（1965）提出檢定方法，當 Cronbach's α 值越高則代表信度越高，判定準則需達到 0.7 以上。正

式問卷之信度分析各變數之 Cronbach's α 值，內部行銷為 0.932、自我效能為 0.844、留任意願為 0.820，皆大於 0.7

以上，因此顯示本正式問卷有一定的信度，足以採信。 

4.4 敘述性統計 

 本文以內部行銷、自我效能、留任意願三大變數各問項進行平均數分析。探討其最重視或滿意的項目、最不

重視或最不滿意的項目。 

4.4.1 內部行銷 

 在內部行銷方面，由表 6 得知，期望最高為第七個問項，為「在組織中，我們不僅訓練，也會教育員工」之

平均數 4.02 為最高，其次「組織中的員工皆有適當的培訓，以提供適切的服務」為第二，平均數為 3.91，表示當組

織內部有計畫性的發展員工訓練，培訓、教育員工能讓員工意識到公司整體是注重內部行銷的。此外期望值最低的

二個問項，分別為「組織將員工的技能與知識發展視為一種投資，而不是成本」之平均數 3.45、「組織能有彈性的

回應員工的不同需求」之平均數 3.47，表示組織並無法有效的回應員工的需求，並可能對教育方面傳達上有些許誤

差，進而導致員工無法感受到受到投資的知覺。 

表 6 內部行銷敘述性統計分析 

變項 問項 平均數 標準差 排序 

內
部
行
銷 

1.組織能提供員工一個明確可相信的願景 3.54 0.784 9 

2.組織的願景可以明確的傳達給員工 3.58 0.825 6 

3.組織能讓員工有良好的表現 3.54 0.784 9 

4.組織將員工的技能與知識發展視為一種投資，而不是成本 3.45 0.896 15 

5.員工的技能與知識發展在組織中是一種持續的過程 3.84 0.698 3 

6.組織教導員工「為什麼應該做這事情」而不僅僅只是「應該如何做這事情」 3.73 0.825 5 

7.在組織中，我們不僅訓練，也會教育員工 4.02 0.668 1 

8.組織中的員工皆有適當的培訓，以提供適切的服務 3.91 0.758 2 

9.組織能有彈性的回應員工的不同需求 3.47 0.909 14 

10.組織會從員工身上搜集資訊，藉以改善他們的工作，並發展組織策略 3.54 0.889 9 

11.組織會向員工傳達他們的服務角色的重要性 3.76 0.764 4 

12.組織非常重視與員工間溝通 3.48 0.929 13 

13.組織的績效評量和獎勵制度能鼓勵員工共同工作 3.57 0.907 7 

14.組織會依據員工對願景的貢獻來進行績效評估與獎勵 3.56 0.946 8 

15.在組織中，提供優良服務的員工將因其努力而獲得合宜的回報 3.50 0.903 12 

4.4.2 自我效能 

 在自我效能方面，由表 7 得知，期望最高問項，以「失敗經驗使我更加努力」之平均數 4.11 為最高，其次為

「肯定自我處理問題的能力」之平均數 3.95 次之，表示員工認為經驗能使自我的自信心增加，且失敗更能激勵自

己的內心感受。此外，期望值最低的二個問項，分別為「計畫的事情可以做得很好」之平均數 3.83、「遇到突發狀

況，能妥善處理」之平均數 3.92，表示雖然肯定自我處理能力有信心，但遇到超出自我能力之事物仍然會懷疑自我。 

表 7 自我效能敘述性統計分析 

變項 問項 平均數 標準差 排序 

自
我
效
能 

1.遇到突發狀況，能妥善處理 3.92 0.598 4 

2.計畫的事情可以做得很好 3.83 0.703 5 

3.失敗經驗使我更加努力 4.11 0.695 1 

4.肯定自我處理問題的能力 3.95 0.644 2 

5.堅持理想與達成目標 3.94 0.725 3 
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4.4.3 留任意願 

在留任意願方面，由表 8 得知，期望最高問項，以「我在明年絕對不會尋找與加入一個新的組織」之平均數 3.44

為最高，其次為「我經常想到留在這個組織工作」(反)之平均數 3.37 次之，表示員工對於轉換目前的工作意願較低。

此外，期望值最低的二個問項，分別為「如果我有很好的機會，我不會在明年離開我的組織」之平均數 3.28、「我

不會經常想到辭職」之平均數 3.28，表示如果沒有意外會持續留在當前組織，但如果有更好的發展機會等，留任意

願就有可能產生產生動搖。 

表 8 留任意願敘述性統計分析 

變項 問項 平均數 標準差 排序 

留
任
意
願 

1. 我在明年絕對不會尋找與加入一個新的組織 3.44 0.598 1 

2. 我經常想到留在這個組織工作 3.37 0.703 2 

3. 如果我有很好的機會，我不會在明年離開我的組織 4.28 0.695 3 

4. 我不會經常想到辭職 3.28 0.644 3 

4.5 差異性分析 

 以下分析性別、年齡、教育程度、現任職務、服務年資、目前工作月薪等人口統計變數的不同是否會對內部

行銷、自我效能、留任意願三大變數的整體構面與其子構面間產生差異性。以獨立樣本 t 檢定分析性別之間及現任

職務之間不同的差異，並以單因子變異數分析其他人口統計變數，如年齡、教育程度、服務年資、目前工作月薪。

如有顯著差異，再進一步以雪費法（Scheffé method）進行事後比較，以了解差異情形。 

4.5.1 不同性別對各變數之差異性分析 

 由表 9 可以得知，性別於內部行銷、自我效能、留任意願之間皆無顯著差異。 

表 9 不同性別對各變數之差異檢定表 

變數 性別 平均值 標準差 t 值 p 值 

內部行銷 
男 3.592 0.822 

-1.063 0.300 
女 3.636 0.567 

自我效能 
男 3.832 0.504 

-1.021 0.309 
女 3.963 0.532 

留任意願 
男 3.118 0.718 

-1.258 0.210 
女 3.371 0.839 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5.2 不同年齡對各變數之差異性分析 

 由表 10 可以得知，年齡對內部行銷、自我效能、留任意願之間皆無顯著差異。 

表 10 不同年齡對各變數之差異檢定表 

變數 年齡 平均值 標準差 F 值 p 值 

內部行銷 

21~30 歲(1) 3.601 0.678 

0.786 0.503 

31~40 歲(2) 3.471 0.804 

41~50 歲(3) 3.391 789 

51 歲(含)以上(4) 3.833 1.178 

自我效能 

21~30 歲(1) 3.947 0.523 

0.301 0.825 
31~40 歲(2) 3.391 0.463 

41~50 歲(3) 3.948 0.644 

51 歲(含)以上(4) 3.000 0.707 
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表 10 不同年齡對各變數之差異檢定表(續) 

變數 年齡 平均值 標準差 F 值 p 值 

留任意願 

21~30 歲(1) 3.307 0.854 

0.357 0.784 
31~40 歲(2) 3.396 0.757 

41~50 歲(3) 3.478 0.825 

51 歲(含)以上(4) 3.125 0.530 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5.3 不同教育程度對各變數之差異分析 

 由表 11 可知，各不同的教育程度對內部行銷、自我效能、留任意願之間皆無顯著差異。 

表 11 不同教育程度對各變數之差異檢定表 

變數 年齡 平均值 標準差 F 值 p 值 

內部行銷 

專科(1) 3.778 0.723 

2.218 0.112 大學(2) 3.601 0.587 

研究所(含)以上(3) 4.069 0.422 

自我效能 

專科(1) 3.923 0.538 

0.384 0.681 大學(2) 3.943 0.528 

研究所(含)以上(3) 4.133 0.615 

留任意願 

專科(1) 3.192 0.842 

1.273 0.283 大學(2) 3.337 0.824 

研究所(含)以上(3) 3.833 0.875 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5.4 不同現任職務對各變數之差異分析 

 由表 12 可知，各不同的現任職務對內部行銷、自我效能、留任意願之間皆無顯著差異。 

表 12 不同現任職務對各變數之差異檢定表 

變數 現任職務 平均值 標準差 t 值 p 值 

內部行銷 
主管人員 4.147 0.322 

1.753 0.081 
非主管人員 3.619 0.598 

自我效能 
主管人員 3.950 0.341 

0.006 0.996 
非主管人員 3.949 0.534 

留任意願 
主管人員 3.625 0.661 

0.686 0.494 
非主管人員 3.336 0.832 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5.5 不同服務年資對各變數之差異 

 由表 13 可知，內部行銷雖有顯著(p<0.05)，但事後比較無明顯差異，自我效能與留任意願也皆無顯著差異。 

 

 

 

 

 

 

214



表 13 不同服務年資對各變數之差異檢定表 

變數 現任職務 平均值 標準差 F 值 p 值 事後比較 

內部行銷 

未滿 1 年(1) 3.988 0.285 

2.317 0.046* 無顯著差異 

1~未滿 3 年(2) 3.810 0.620 

3~未滿 5 年(3) 3.603 0.478 

5~未滿 7 年(4) 3.578 0.757 

7~未滿 10 年(5) 3.218 0.596 

10 年(含)以上(6) 3.599 0.680 

自我效能 

未滿 1 年(1) 3.714 0.798 

0.705 0.620 

 

1～未滿 3 年(2) 3.952 0.541 

3～未滿 5 年(3) 3.944 0.498 

5～未滿 7 年(4) 3.940 0.477 

7～未滿 10 年(5) 4.181 0.622 

10 年(含)以上(6) 3.929 0.528 

留任意願 

未滿 1 年(1) 3.214 1.084 

0.754 0.584 

 

1～未滿 3 年(2) 3.183 0.890 

3～未滿 5 年(3) 3.474 0.808 

5～未滿 7 年(4) 3.200 0.582 

7～未滿 10 年(5) 3.295 1.071 

10 年(含)以上(6) 3.371 0.800 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5.6 不同目前工作月薪對各變數之差異分析 

 由表 14 可知，不同目前工作月薪在內部行銷、自我效能與留任意願之間並無顯著差異。 

表 14 不同工作月薪對各變數之差異檢定表 

變數 現任職務 平均值 標準差 F 值 p 值 

內部行銷 

25000 元以下(1) 3.709 0.804 

1.046 0.385 

25001~35000 元(2) 3.885 0.580 

35001~45000 元(3) 3.570 0.616 

45001~55000 元(4) 3.679 0.484 

55001 元以上(5) 3.534 0.780 

自我效能 

25000 元以下(1) 3.800 0.962 

0.801 0.526 

25001~35000 元(2) 3.785 0.528 

35001~45000 元(3) 3.982 0.531 

45001~55000 元(4) 3.926 0.459 

55001 元以上(5) 4.100 0.391 

留任意願 

25000 元以下(1) 3.486 0.817 

0.762 0.551 

25001~35000 元(2) 3.125 0.782 

35001~45000 元(3) 3.294 0.864 

45001~55000 元(4) 3.489 0.727 

55001 元以上(5) 3.275 1.063 
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4.6 相關分析 

 根據表 15 的 Pearson 相關係數檢定可得知，各變數間均達到顯著水準。內部行銷對自我效能、內部行銷對留

任意願、自我效能對留任意願皆為中度正相關（0.3＜| r |＜0.7）。因此，得以進行迴歸分析。 

表 15 內部行銷、自我效能、留任意願之相關分析表 

構面 內部行銷 自我效能 留任意願 

內部行銷 1   

自我效能 0.476** 1  

留任意願 0.340** 0.355** 1 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.7 迴歸分析 

4.7.1 內部行銷對留任意願之影響 

 內部行銷與留任意願之迴歸分析結果，如表 16 所示。內部行銷未標準化迴歸係數值為 0.469，p 值=0.000，達

到顯著水準(p<0.001)，表示內部行銷正向影響留任意願。這也顯示了當職員對公司的內部行銷感受度越高，留任意

願也會提高。調整後 R2 為 0.11，解釋力為 11%，檢定模式 F=22.118，P<0.001，表示此模型具有解釋力。因此本研

究假設 H1 獲得支持。 

表 16 內部行銷對留任意願之迴歸分析表 

變數 係數 t 值 p 值 

(常數) 1.644 4.490 0.000 

內部行銷 0.469 4.703 0.000*** 

模式 Adj-R2 =0.110 F=22.118 P=0.000 

                註：1.依變數：留任意願 2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.7.2 內部行銷對自我效能之影響 

 內部行銷與自我效能之迴歸分析結果，如表 17 所示。內部行銷未標準化迴歸係數值為 0.419，p 值=0.000，達

到顯著水準(p<0.001)，表示內部行銷正向影響自我效能。這也顯示了當公司對員工執行內部行銷時，員工的自我效

能也會提高。調整後 R2 為 0.222，解釋力為 22.2%，檢定模式 F=49.498，P<0.001，表示此模型具有解釋力。因此

本研究假設 H2 獲得支持。 

表 17 內部行銷對自我效能之迴歸分析表 

變數 係數 t 值 p 值 

(常數) 2.429 11.094 0.000 

內部行銷 0.419 7.036 0.000*** 

模式 Adj-R2 =0.222 F=49.498 P=0.000 

               註：1.依變數：自我效能 2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.7.3 自我效能對留任意願之影響 

 自我效能與留任意願之迴歸分析結果，如表 18 所示。自我效能未標準化迴歸係數值為 0.559，p 值=0.000，達

到顯著水準(p<0.001)，表示自我效能正向影響留任意願。這也顯示了當員工對完成任務的信心增加時，繼續留任的

意願也增加。調整後 R2 為 0.121，解釋力為 12.1%，檢定模式 F=24.430，P<0.001，表示此模型具有解釋力。因此

本研究假設 H3 獲得支持。 

表 18 自我效能對留任意願之迴歸分析表 

變數 係數 t 值 p 值 

(常數) 1.148 2.563 0.000 

自我效能 0.556 4.943 0.000*** 

模式 Adj-R2 =0.121 F=24.430 P=0.000 

               註：1.依變數：留任意願 2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

  

216



4.8 中介效果之驗證 

由表 19 可知，模型一內部行銷對留任意願有正向影響效果（B=0.340），Adj-R2=0.110，F=22.118，p=0.000，

達顯著水準（p＜0.001），解釋變異量為 11％。迴歸模型二中，加入了自我效能為中介變項，解釋變異量為 15.4％，

表示因為自我效能的加入，能夠提升整體模型的解釋力，達顯著水準（p＜0.001）。內部行銷對留任意願之效果值，

直接效果為 0.221，內部行銷經自我效能至留任意願之路徑間接效果值為 0.119（總效果 0.340 減直接效果 0.221 = 

0.119），故自我效能對內部行銷與留任意願之間具有「部分中介效果」，內部行銷可直接影響留任意願，且同時也可

透過自我效能間接影響留任意願。因此，本研究假設 H4 獲得支持。 

表 19 自我效能對內部行銷與留任意願之間中介模型分析表 

 自我效能 
留任意願 

模型一 模型二 

自變項 內部行銷 0.476*** 0.340*** 0.221** 

中介變項 自我效能   0.250** 

Adj-R2  0.222 0.110 0.154 

F  49.498*** 22.118*** 16.493*** 

P  0.000 0.000 0.000 

      註：1.依變數：留任意願 2. *為 p＜0.05 **為 p＜0.01 ***為 p＜0.001 

 由圖 2 所示，總效果值為 0.340，內部行銷對留任意願的直接效果的值為 0.221，而內部行銷經由自我效能對

於留任意願的間接效果的值為 0.119，驗證間接效果計算 0.476*0.250=0.119。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 自我效能對內部行銷與留任意願之路徑圖分析 

4.9 研究假設驗證結果 

 本研究各項研究假設驗證結果彙整，如表 20 所示。 

表 20 研究假設結果彙整表 

研究假設 研究結果 

H1:內部行銷對留任意願有正向影響 成立 

H2:內部行銷對自我效能有正向影響 成立 

H3:自我效能對留任意願有正向影響 成立 

H4:自我效能在內部行銷與留任意願之間具有中介效果 成立 

 

  

內部行銷 

0.476*** 0.250*** 

0.340*** / 0.221** 

自我效能 

留任意願 
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5.結論及建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 內部行銷對自我效能與留任意願有正向影響 

 由迴歸分析得知，內部行銷對自我效能有正向顯著影響獲得支持。研究結果與先前學者如林恩如(2008)研究結

果相符合，較高的內部行銷會讓員工自我效能亦跟著提升。也可得知內部行銷對留任意願有正向顯著影響，研究結

果與先前學者如 Naveed Ahmad et al (2012)研究結論相符合，表示內部行銷的增加會提升員工的留任意願。 

5.1.2 自我效能對留任意願有正向影響 

 由迴歸分析得知，自我效能對留任意願有正向顯著影響。研究結果與先前學者如林倩如(2018)等研究結果相符

合，較高的自我效能能讓員工的留任意願提升。 

5.1.3 自我效能之中介效果 

 由迴歸分析中可得知，內部行銷會透過自我效能正向影響留任意願，表示當醫院在進行人力資源管理策略規

劃時，應該要重視對於員工的訓練與發展、教育制度等措施妥善的安排，醫院不斷地回應員工的需求及提供適當的

培訓計畫，會促使員工面對困境更加的有信心克服。在產生能夠勝任挑戰與完成目標的信念後，亦會減輕面臨工作

壓力所帶來的低潮，且也會降低產生離職的意圖，進而提高繼續留在當前單位的意願。 

5.2 研究理論貢獻與管理意涵 

5.2.1 理論貢獻 

根據以往有關內部行銷與留任意願之相關研究中，多為探討如：組織氣候、工作滿意度、離職傾向等議題，

發現缺少加入自我效能為中介變數來探討內部行銷與留任意願之間影響性。本研究可彌補以往內部行銷對留任意願

影響之研究缺口，對於有關內部行銷與個人留任意願之研究架構更完整與參考性。 

5.2.2 管理意涵 

1. 透過加強內部行銷之策略，能讓員工的留任意願提升 

本研究結果顯示內部行銷會正向影響留任意願，這表示醫院如果落實內部行銷的執行，員工繼續留任的意願

也會上升。當執行內部行銷時，可參考: 

(1) 提供一個明確且可相信的願景，並能明確傳達給員工。 

(2) 將員工的知識、發展視為一種投資。 

(3) 提供持續且適當的培訓。 

(4) 彈性回應員工的需求，改善員工的工作，並重視與員工間的溝通。 

2. 增強教育訓練，提升自我效能 

 自我效能為心理上的認知，心理上的提升能讓個體有更大的滿足，透過教育訓練來提供成功的案例與方法，

成功的經驗能讓個體的自我效能提升，再透過稱讚的方式肯定員工，當員工受到同事、上司與社會的認同，對自己

完成任務的信心也會增加。 

3. 內部行銷增強自我效能，提升留任意願 

研究結果顯示內部行銷會透過自我效能正向影響留任意願，這代表透過內部行銷的執行能增強員工自我效能

的知覺，而較高的自我效能能讓員工的能增加員工繼續留任的意願。 

因此，當醫院規劃內部行銷時，能著重於員工對醫院願景的認同，且制定適當的教育訓練、注重與員工之間

的溝通，並提供合理的獎勵，當員工感受到醫院的內部行銷時，能讓員工面對挑戰的信心更高，亦有克服困難的自

信，當面對挑戰有自信去克服時，留在當前單位的意願亦會提高。 

5.3 研究限制與建議 

5.3.1 抽樣限制 

本研究採用立意抽樣法來進行調查，問卷採取網路問卷與實體問卷兩種方式進行發放，研究對象為全台灣的

護理人員進行問卷之調查，但護理人員細分下去有許多科別與單位，亦有醫院規模的問題，因此研究結論可否推論

至所有醫院或診所，則有待後續學者繼續研究。 
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5.3.2 橫斷面研究限制 

本研究受到時間及經費等條件之限制，僅採用觀察於某一時點之現象。無法全面分析與了解時空背景不同的

差異下所帶來的變化之問卷調查法，此調查方法之研究資料屬於橫斷面的推論與驗證依據。然而本研究的變數會隨

著自身與所屬醫院環境規模變遷導致產生不同的變化及其影響後續之行為，使得研究結果於推論上有所受限，也缺

乏較全面性研究方式蒐集資料，以探究各變數間之關聯性。 

5.3.3 研究對象建議 

本研究的研究對象為台灣一般護理人員，對於樣本來源建議可額外增加醫院規模，例如：診所、地區醫院、

區域醫院與醫療中心。另外還可針對在台之不同地區的人，進行醫院之比較分析，以擴大研究範圍，使研究結果更

具實用價值。 

5.3.4 應用其他研究方法 

 本研究採用量化方式只能嘗試達到廣域的觀點。因此，建議可採納質性研究來探討深度層面，利用各不同單

位之員工進行深入訪談，來更明確瞭解影響護理人員留任意願與內部行銷之關鍵因素與面臨的處境及個人需求。 

5.3.5 其他變項之應用 

由於本研究是以自我效能作為內部行銷對留任意願之間的中介效果，建議後續之研究者可以持續採用不同的

變數來探討其是否存在其他的中介或干擾效果，例如：工作壓力、心流體驗、組織承諾等。此外，還可再探討內部

行銷與留任意願這兩個變數是否還有其他的前因變項及結果變項。 
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