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摘要 

 本研究旨在從社會認知觀點探討顧客衣著線索與顧客購買行為線索對員工

正向情緒表達之影響，以及探討員工知覺顧客社會地位與前期購買意願之中介效

果。過去在員工正向情緒表達相關研究上，雖有探討顧客衣著線索與購買行為線

索對員工正向情緒表達之影響，但並未深入探討其中之歷程，本研究認為認知心

理學領域中之基模概念，可以解釋過去在情緒表達研究中，顧客外表與行為線索

對第一線服務員工正向情緒表達影響關係的研究發現。 

本研究以百貨公司化妝品專櫃之櫃員與其互動之顧客為研究對象，共觀察及

記錄 93筆交易互動，以實地場域之觀察法進行研究，研究結果發現，如同預期，

顧客之衣著線索及購買行為線索對員工正向情緒表達皆有顯著的正向影響，顯示

顧客若穿著愈高貴或是展現越多購買行為線索，員工會表現得越親切，研究結果

驗證了過去情緒表達相關之研究發現；然而，員工知覺顧客社會地位與員工知覺

顧客前期購買意願之中介效果並不如預期達顯著，顯示顧客衣著線索與購買行為

線索並非透過激發員工對顧客社會地位與前期購買意願之基模影響員工正向情

緒表達，而可能透過激發了別的基模來影響員工之正向情緒表達。整體而言，本

研究所提之研究假說部分符合預期，而研究結果可對情緒表達與社會認知基模理

論相關研究提供理論貢獻與實務意涵。 

關鍵字：基模、員工正向情緒表達、員工知覺顧客社會地位、員工知覺顧客前期

購買意願 
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Abstract 

According to social cognitive psychology, targets’ cues can arouse perceivers’ 

schemas, and then help perceivers to form an impression on the target person. This 

point of view can help explain the past related research on employee’s positive 

affective displays. According to the past researches’ research findings, customers’ 

clothing and behaviors have obvious effects on employees’ positive affective displays. 

Moreover, base on schema theory, customers’ clothing and purchase behavior cues are 

believed to arouse employees’ social status schema and pre-purchase intention 

schemas respectively, and make employees to have a perception on customers’ social 

status and pre-purchase intention, and therefore have different positive emotional 

expressions on different customers. Employees’ perception on customers’ social status 

and pre-purchase intention are believed to play mediator roles in those processes.  

This study examined the 93 face-to-face interactions between employees and 

customers in the department store cosmetics section. Results showed customers’ 

clothing and purchase behavior cues are positively related to employees’ positive 

affective displays, as predicted. In other words, the more dignity the customer dressed 

or the more purchase behaviors he/she displayed, the more positive affective displays 

the employee showed. However, the mediator roles of employees’ perceptions on 

customers’ social status and pre-purchase intention were not found in the research. 

Over all, part of hypothesizes are predicted. The results have both theoretical and 

practical contributions to emotional expression research and social cognitive research.  

Key words: schema, employee’s positive affective displays, social status, 

pre-purchase intention 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

認知社會心理學中，基模 (schema)是存在每個人腦海中的認知架構，是由

個人從過去經驗、意識及概念等構成的認知系統，包含了個人對外在世界的概

念、這些概念的屬性，以及這些屬性之間的關係。認知發展心理學家皮亞傑認

為當個人面臨刺激情境或問題情境時，會先用既有的認知架構與之核對，產生

認知作用，將所遇到的新經驗，納入其舊有經驗的架構之內，幫助個人判斷及

調整新環境刺激的行為反應 (錢玉芬，2007)。本研究認為認知心理學領域中之

基模概念，可以引用至過去在情緒表達研究中，以解釋顧客與第一線服務員工

正向情緒表達關係的相關研究發現。 

員工情緒表達 (employee affective displays)意指員工在服務交易過程中，表

現出社會及組織所規範的情緒之行為 (Ashforth & Humphrey, 1993)，員工會透

過臉部表情、說的話語 (spoken words)，以及講話的聲調 (tone of voice)來表現 

(Rafalie & Sutton, 1987)。研究顯示員工情緒表達對於顧客的行為、認知以及態

度會有明顯的影響 (Rafaeli & Sutton, 1989)。 

一般而言，員工情緒表達可區分成正向情緒表達  (positive affective 

displays)，以及負向情緒表達 (negative affective displays)。以服務業為主的研究

中，多半探討員工的正向情緒表達；本研究為了跟大多數文獻對話，因此以探

討員工正向情緒表達為主。過去研究顯示，員工合宜的正向情緒表達可以為組

織帶來立即、重複以及蔓延的利益 (Rafaeli & Sutton, 1987)，例如：有研究發現，

員工的正向情緒表達與顧客的正向情感狀態有正向關係，而顧客的正向情感狀

態與顧客對服務品質的評價有正相關 (Pugh, 2001)。因此，探究員工在組織中

所展現之情緒表達的相關議題相當重要，進一步了解影響員工正向情緒表達的

前因，可幫助組織透過一些管理作法，協助員工表達出組織期望之正向情緒，
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以增加收益。 

Rafaeli 與 Sutton (1989) 曾將影響員工情緒表達的因素分為四大類，分別是

規範 (norms)、員工角色特性 (characteristics of role occupants)、顧客方面的線

索 (cues from the target person)與工作情境的線索 (cues from the setting)，在此

四類影響因素中，以工作情境的因素以及顧客的線索對於員工情緒表達之影響

最為顯著 (Rafaeli & Sutton,1989)。一般而言，顧客在員工與之互動的過程中扮

演主動及重要的角色，非以被動的形式影響員工的互動  (Rafaeli & 

Sutton,1989)。過去許多研究顯示，顧客的特徵會影響員工與顧客的互動方式，

員工會觀察到顧客外顯特徵及行為舉止，進而調整以及表現出不同程度的情緒

表達行為 (Goodsell, 1976; Humphrey & Ashforth, 1994; Rafaeli & Sutton, 1989; 

Rafaeli, 1989)。舉例來說：Goodsell (1976)的研究發現郵局工作人員在服務中，

對於穿著較高雅的顧客會有較親切的表現；Rafaeli 與 Sutton (1990)的研究也顯

示收銀員看到穿著較為正式、華麗的顧客時會有更多的笑容；蔡維奇與黃櫻美 

(2002)針對鞋店店員的研究顯示，員工會對顧客的行為加以注意，顯示顧客的

行為會影響員工的正向情緒表達。由上述的研究皆可知，顧客的外表特徵以及

行為線索，對於員工在交易過程中的情緒表達皆有很重要的影響；換句話說，

服務業的員工會在交易前期觀察顧客，或在互動過程中，觀察顧客於交易時之

行為舉止，依據顧客的線索以調整自身於此交易過程中所應展露及隱藏的情緒

表達 (Rafaeli & Sutton, 1990)。 

過去在探討顧客外表特徵對員工正向情緒表達的影響之研究，多半主要關

注在顧客在交易開始前就會被注意到的線索，而這些線索一般在兩個陌生人的

互動上有很大的影響力 (Rafaeli & Sutton, 1989)，顧客的線索包含人口統計資料 

(如年齡、性別與國籍等)，也包含穿著、珠寶、妝容與明顯的說話方式、動作

等之特殊習慣 (flagrant mannerisms) (Rafaeli & Sutton, 1989)。目前在顧客衣著

方面的研究，Rafaeli 與 Sutton (1990)的研究指出穿著較華麗的顧客，會得到員
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工較多的微笑及較親切的對待；此外，Goodsell (1976)曾在其研究中操弄顧客

的衣著，探討顧客社會地位高低對郵局第一線服務人員之正向情緒表達之關

係，研究結果顯示，員工對於穿著西裝或配戴珠寶的顧客，屬於社會地位較高

的顧客族群，比起穿 T-恤與牛仔褲的顧客，會更親切，有更多的正向情緒表達。 

另一方面，顧客的行為與意圖亦會影響員工的正向情緒表達，例如：蔡維

奇與黃櫻美 (2002)以鞋店店員為對象的研究發現，顧客前期購買意願與員工正

向情緒表達之間有正相關，員工對於前期購買意願高的顧客愈會表現親切友善

的情緒，顯現出員工情緒表達會受到顧客前期購買意願影響。在服務交易互動

場域中，顧客前期購買意願屬於顧客購買意願中的一種概念；所謂顧客購買意

願 (purchase intention)是指在顧客即將進行交易或買賣中的假定下所形成，因

此通常被認為是顧客實際購買行為的重要指標 (Chang & Wildt, 1994)。此外，

有學者認為顧客的購買意願會在不知不覺中透過某些行為表現出來 (如：主動

詢問特定商品資訊等)，如同顧客會期望員工表現一些表情或行為。舉例來說，

顧客不想在用餐時受到服務生一再的詢問，故會在服務生前來詢問滿意度時，

故意模仿服務生說話方式，以避免服務生前往打擾 (Mars & Nicod, 1984)。蔡維

奇與黃櫻美 (2002)研究曾對 30 位鞋店員工進行訪問，員工也曾表示他們可以

藉由顧客的行為 (如：是否把鞋子拿起來試穿等)去判斷其購買意願高低，顯示

顧客的行為會透露出顧客購買行為背後的意圖與想法。 

歸納上述，過去的研究認為顧客的衣著可代表其社會地位高低，而員工會

從顧客的衣著判斷其社會地位高低，進而有不同的正向情緒表達，如：Goodsell 

(1976)的研究中，探討不同社會地位的顧客與員工正向情緒表達的關係，該研

究中以不同的顧客穿著將顧客分成高社會地位組 (穿著西裝、套裝或配戴珠寶)

與低社會地位組 (穿著 T-恤與牛仔褲)，而研究結果顯示高社會地位組的顧客會

得到員工較多的正向情緒表達；此外，過去的研究也認為顧客的行為能夠代表

顧客背後的想法，即前期購買意願的高低，如：蔡維奇與黃櫻美 (2002)的研究
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以三項顧客的行為指標來代表顧客的前期購買意願高低，包含是否有拿鞋子起

來看、是否有詢問店員或是回應店員的言詞、以及是否有試穿的動作。 

然而，過去情緒表達的研究，在研究方法上，都並未直接衡量員工對顧客

的知覺結果，而是直接以顧客的穿著來代表社會地位，如: Goodsell (1976)、以

及記錄顧客的行為來代表顧客的前期購買意願，如：蔡維奇與黃櫻美 (2002)的

研究。因此，本研究將試圖以基模的角度來解釋過去研究發現，意即，「顧客的

衣著線索」會刺激員工腦中的基模幫助判斷該名顧客的社會地位及屬性，員工

會依據腦中之基模而對顧客形成主觀的社會地位知覺；而「顧客的購買行為線

索」則會激發另一種基模來幫助員工形成對顧客前期購買意願之知覺。因此，

本研究根據認知社會科學基模的看法，認為顧客於交易前期所展現之外顯特徵 

(穿著打扮)與行為 (詢問產品相關資訊等)與員工對其行為之解讀與判斷 (顧客

社會地會高低、前期購買意願高低)，應可明確區分為獨立的兩變項；換句話說，

顧客之衣著與購買行為線索 (穿著打扮、顧客於交易前期所展現之行為)會影響

員工形成對此特徵與行為之印象 (社會地位高低以及前期購買意願高低之印

象)。由過去情緒表達的相關研究已可發現，員工會對顧客的外表特徵及行為加

以判斷及解讀 (例如：蔡維奇、黃櫻美，2002)，因而在面對不同的顧客時，會

展現不同程度的正向情緒表達。本研究將直接衡量員工對顧客社會地位與前期

購買意願之知覺，同時記錄顧客之衣著與購買行為線索，來檢驗員工對顧客知

覺之中介效果，並進一步以理論驗證及解釋過去研究發現。 

綜上所述，本研究的主要目的即在於以認知社會科學之基模理論為主軸，

驗證過去顧客衣著及購買行為線索對員工正向情緒表達之影響，以及探討員工

對顧客衣著及行為線索產生人際知覺之歷程，並探討該歷程對員工正向情緒表

達之中介效果。同時，本研究也試圖以基模理論來解釋過去在顧客特徵及行為

影響員工正向情緒表達之相關研究 (如：Goodsell, 1976; 蔡維奇、黃櫻美，

2002)，以進一步驗證員工對顧客衣著與行為線索之知覺結果 (顧客之社會地位
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與前期購買意願)對自身所展現情緒表達行為的影響。本研究期望透過相關研究

議題之探討，期能補足過去研究 (如：Goodsell, 1976; 蔡維奇、黃櫻美，2002)

對於其歷程探討及理論論點之不足，並且擴展人際知覺理論於情緒表達相關研

究之應用範圍。 
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第二節 研究架構與研究目的 

本研究將採用在工作場域中的自然觀察 (naturalistic observation)研究法，

探討及驗證本研究所欲探討之議題，而研究目的與其重要性分述如下： 

研究目的一：探討顧客衣著與購買行為線索對員工正向情緒表達之影響 

過去研究已發現，員工對於穿著較華麗客顧客會有較多的正向情緒表達 

(Goodsell, 1976; Rafaeli & Sutton, 1990)，顯示顧客衣著對員工正向情緒表達有

正向的影響；此外，蔡維奇與黃櫻美 (2002)的研究也顯示，顧客於鞋店內所表

現出的行為 (是否有拿鞋子起來看、是否有詢問店員或是回應店員的言詞、以

及是否有試穿的動作)，對員工正向情緒表達也有顯著的正向影響，顧客若表現

愈多符合前期購買意願之行為，員工就會有愈多正向情緒表達。本研究將依循

過去的研究發現，認為顧客衣著與購買行為線索對員工之正向情緒表達也會有

顯著的影響。 

研究目的二：探討員工知覺顧客社會地位與前期購買意願對顧客衣著與購買行

為線索與員工正向情緒表達之中介關係。 

過去的研究顯示員工會注意顧客的外表衣著與行為線索，並對顧客加以判

斷及評估，進而有不同的正向情緒表達 (如：Goodsell, 1976)；而 Humphrey與

Ashforth (1994)的研究中提出原型 (prototype)的概念，意即員工會依顧客的外表

以及行為，將顧客進行分類，以快速確認顧客之需求，並調整自身與顧客的互

動行為。回顧過去有關情緒表達的研究，指出員工會對不同外表特徵或行為的

顧客，有不同的正向情緒表達 (如：Goodsell, 1976; 蔡維奇、黃櫻美，2002)，

本研究認為基模理論可以用於解釋過去研究之發現。由於員工每天面對的顧客

眾多，與顧客交易時間又很短，必須要能夠迅速的判斷顧客類型或需求以給予

適當的服務 (蔡維奇、黃櫻美，2002)，此外，員工進行正向情緒表達需要花費

心力，因此員工比較願意對可能可以使其獲得較多利益的顧客進行較多的正向
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情緒表達 (如：社會地位高之顧客或前期購買意願高之顧客)，因此，員工在一

開始見到顧客時便會關注顧客的外表特徵或是行為線索，而這些線索會刺激員

工的腦中的認知系統，意即基模，幫助員工評估顧客並依此來調整與顧客互動

過程中自身的正向情緒表達。 

本研究將依循基模理論，探討員工對顧客衣著特徵的知覺結果對其正向情

緒表達的影響，過去相關研究直接操弄顧客之衣著特徵來象徵顧客地位 

(Goodsell, 1976)，或是記錄顧客行為線索去推論顧客的前期購買意願， (蔡維

奇、黃櫻美，2002)，本研究將此兩個變項區分開來，記錄顧客之衣著及行為線

索，直接衡量員工對顧客的知覺結果之中介效果，以進一步驗證過去研究發現，

並延伸過去情緒表達之相關研究所探討的議題。另一方面，以理論的觀點來看，

本研究試圖透過基模理論來解釋情緒表達相關研究，亦可增加基模理論在其他

領域應用之解釋能力。 
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第二章 文獻回顧 

第一節 員工正向情緒表達意涵與重要性 

員工情緒表達(employee affective displays)意指員工在服務交易過程中，表

現出社會及組織所規範的情緒之行為 (Ashforth & Humphrey, 1993)，員工會透

過臉部表情 (如：微笑)、說的話語 (spoken words)以及講話的聲調 (如：愉快

的聲調)等共同表現合宜的情緒 (Rafalie & Sutton, 1987)。員工情緒表達一般可

分成正向情緒表達 (如：微笑、熱情等)，以及負向情緒表達 (如：皺眉、厭惡

等) (Rafaeli & Sutton, 1987)，然而，大多數的服務業皆要求其第一線服務人員

在提供顧客服務時，表達出正向的情緒行為，因此，許多以服務人員為對向的

研究皆聚焦在員工的正向情緒表達。 

員工的正向情緒表達可以為組織帶來好的影響，可以為組織帶來利益，增

加業績以及利潤 (Rafaeli & Sutton,1989)，過去研究曾發現親切友善的員工可以

吸引顧客並且鼓勵顧客花更多的錢 (Peters & Austin, 1985)，員工的正向情緒表

達也能夠增加顧客回店意願以及向朋友推薦的意願 (Tsai, 2001)；而 Pugh (2001)

的研究結果則發現員工的正向情緒表達與顧客在交易結束後的正向情感 

(positive affect)，以及對交易的評價 (evaluations of service quality)有正向關係。

綜合過去的研究，可以看出員工正向情緒表達在交易過程中對顧客的影響及其

重要性，員工情緒表達是否適當，對於組織獲利也相當重要，故員工表現出合

宜的情緒表達對於服務業組織來說，是影響其順利運作及經營與顧客之間關係

的重要關鍵。歸納上述，了解影響員工正向情緒表達的前因，可幫助組織透過

一些管理做法協助員工表達出組織期望之正向情緒表達，以帶來組織的收益，

對組織有所貢獻。 

過去研究顯示，影響員工情緒表達的因素有很多，而 Rafaeli 與 Sutton 

(1989) 將影響員工情緒表達的因素分為四大類，分別是規範 (norm)、員工角色
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特性 (characteristics)、顧客方面的線索 (cues from the target person)與工作情境

的線索 (cues from the setting)。規範主要指社會規範及組織規範，分別代表社

會文化及組織規章的員工情緒表達規則，為員工角色在何種情緒該被表達或隱

藏方面提供一個強力的引導；員工角色特性如：性別、行為的自我監控能力 

(self-monitoring of expressive behavior)以及情緒持久力 (emotional stamina)等，

能夠塑造員工的情緒表達；顧客的線索包含人口統計變項 (例如：性別、種族

等)，以及如穿著、妝容、態度等外表特徵及行為，會影響員工與顧客的互動行

為；工作情境的線索則是指店內忙碌程度、店內氣氛、溫度、光線等物理因素。

其中，以工作場域的因素以及顧客的線索對於員工與顧客的互動中的情緒表達

影響最為顯著，而本研究將聚焦在顧客線索對員工之正向情緒表達的影響上，

以下將進一步探討過去研究顧客線索對員工正向情緒表達之相關研究。 
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第二節 影響員工正向情緒表達之因素：顧客衣著與購買行為線索 

顧客在交易過程中並非被動的影響與員工的互動，顧客本身的情緒狀態、

個人特質、其他外表與行為，皆會提供線索而使員工有不同的情緒表達與因應

方式 (Rafaeli & Sutton, 1989)，顧客的外在線索主要包含年齡、性別、國籍、穿

著、配飾、妝容、禮貌、姿態、動作等 (Rafaeli & Sutton, 1989)，而員工會注意

顧客的外表特徵及行為舉止來調整自身的情緒表達，(Goodsell, 1976; Humphrey 

& Ashforth, 1994; Rafaeli & Sutton,1989; Rafaeli, 1989)。 

由 Rafaeli (1989)的研究可以發現，顧客衣著對員工正向情緒表達有所影

響，穿著較華麗的顧客 (著套裝或是配戴珠寶)會得到超商員工更多的微笑等正

向情緒表達，Goodsell (1976)的研究也得到相同的結果，研究顯示員工會對穿

著較為正式的顧客 (如：穿著西裝、套裝)有更多的正向情緒表達，然而，為什

麼員工會對不同穿著打扮的顧客有不同的正向情緒表達呢？由 Goodsell (1976)

的研究可以推論，員工似乎會由顧客的衣著線索，去推論顧客的社會地位高低，

進而調整自己的正向情緒表達，該研究發現，員工對於穿著套裝、西裝等象徵

社會地位較高的顧客，比穿著牛仔褲等象徵社會地位較低的顧客，有更多的正

向情緒表達。 

 過去有關情緒表達相關文獻已指出，顧客穿著與打扮會影響員工的正向情

緒表達，Rafaeli (1989)以超市收銀員為對象的研究中曾指出，第一線收銀員工

看到配戴珠寶及穿套裝的顧客時，員工在交易時會笑得更開心，且會更專注地

與顧客有眼神的接觸，進而表現出更多的正向情緒行為，而 Goodsell (1976)以

郵局第一線服務人員為對象的研究結果發現，穿著西裝、套裝等較為正式的顧

客，比起穿著較隨意、邋遢的顧客，會從郵局員工得到較多笑容與親切的問候，

因此，由過去研究可見，顧客的衣著線索與員工正向情緒表達有正相關，意即

穿著愈高貴與正式的顧客，員工對其會表現出更多正向情緒表達。此外，本研
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究在正式進行研究前，訪談 5位化妝品專櫃之員工，平均服務年資 4年，他們

認為顧客搭配較多首飾、配件及具備完整妝容等代表衣著線索較高貴之外表特

徵，因此，本研究依據過去的研究發現及訪問專家的結果，認為在百貨公司化

妝品專櫃的服務場域下，顧客的衣著線索會影響員工的正向情緒表達，穿著打

扮愈高貴 (意即有妝容、首飾、配件)的顧客，員工會展現愈多的正向情緒表達，

提出假設一： 

假設一：顧客衣著線索與員工正向情緒表達呈正相關，意即顧客穿著打扮

愈高貴時，員工會表現出愈親切友善的情緒。 

另一方面，顧客的購買行為線索也會影響到員工的正向情緒表達，蔡維奇

與黃櫻美 (2002)的研究中，認為顧客行為象徵著顧客的前期購買意願，而員工

對於表現出較多能夠代表有高度前期購買意願行為 (包含是否有拿鞋子起來

看、是否有詢問店員或是回應店員的言詞、以及是否有試穿的動作三項行為指

標)之顧客有較多正向情緒表達，由該研究也可以推論，員工會從顧客的購買行

為線索去推論該名顧客的前期購買意願高低，進而調整自身正向情緒表達。 

 過去有關情緒表達之相關研究已指出，員工展現正向情緒表達行為會影響

顧客行為，因此，對於服務業的管理者而言，致力於強化員工正向情緒表達的

展現是重要的事。然而，在人際互動過程中，並非員工正向情緒表達單方面的

影響顧客，顧客的行為與意圖也同時的會影響員工的正向情緒表達，例如：蔡

維奇與黃櫻美 (2002)以鞋店店員為對象的研究曾發現，顧客若展現是將拿鞋子

起來看、詢問店員或是回應店員的言詞、以及有試穿的動作等員工認為代表具

有前期購買意願之行為與員工正向情緒表達之間有正相關，顯現出員工情緒表

達會受到顧客購買行為線索之影響。 

 此外，本研究訪問上述五名百貨公司化妝品專櫃之櫃員，了解他們是否能

夠辨別該名顧客是否本來就有意圖要購買化妝品亦或是只是想看看，訪問結果
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顯示，櫃員會觀察顧客之行為，並依據顧客是否主動詢問商品資訊或是試用商

品來判斷該名顧客是否有想要購買化妝品之意圖。而過去有關情緒表達之相關

研究亦初步認為，第一線服務人員對於顧客之評估，可藉由員工觀察顧客於交

易前期展現之外顯行為線索，來進行顧客所屬類別之推論，進而對顧客展現不

同的情緒行為 (Mars & Nivod, 1984)。因此，顧客之行為線索會影響員工之知覺

進而影響員工之正向情緒表達行為，本研究依據之前訪問結果及過去研究發

現，認為，顧客於交易互動中所展現出的購買行為線索 (主動詢問商品資訊及

試用商品)會影響員工之正向情緒表達，提出假設二： 

假設二：顧客購買行為線索與員工正向情緒表達呈正相關，意即顧客展現

出愈多符合表達前期購買意願行為時，員工會表現出愈親切友善

的情緒。 

由於員工每日交易及互動的顧客非常多，每位顧客的外表特徵以及於交易

時所表現的行為皆不同，而員工必須試圖去滿足不同顧客的需求，因此，員工

若能夠迅速判斷顧客的需求與其互動模式，則員工可以快速找出更合適的方式

去服務顧客，展現合宜的情緒行為 (蔡維奇、黃櫻美，2002)。認知心理學家則

曾提出「基模 (schema)」的概念，指人們對某些刺激的一套有組織的認知結構，

基模的內容可以是任何事物，當人們遇到符合某種基模的刺激時，就會聯想到

該基模的相關特性，進行有系統性的假說 (systematic assumptions)，並解釋為

刺激出現的解釋原因 (Reeder & Brewer, 1979)，以此來迅速應付日常生活中的

多種訊息並做出反應。而 Humphrey與 Ashforth (1994) 的研究中曾提出與於基

模相似的概念－原型 (prototype)的概念，意即員工會依顧客的外表及行為將顧

客進行分類，以快速確認顧客之需求，並調整自身與顧客的互動行為；Mars 與

Nicod (1984)的研究曾顯示餐廳服務生會將顧客分成封閉型及開放型兩種類

型，開放型的顧客希望如朋友般的服務，而封閉型的顧客則是希望員工提供有

禮貌、合宜但不過分熱情的服務，為了準確判斷顧客類型以適宜的回應顧客要
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求，服務生會在顧客進餐廳時開始觀察顧客的外表及行為線索。綜上所述，本

研究認為情緒表達學者 Humphrey 與 Ashforth (1994)提出之原型概念亦與

Harvey和Weary (1984)在研究中所提到歸因理論中之因果基模 (causal schema)

的想法相類似。 

因此，本研究認為基模理論的概念與想法正可應用於解釋過去在顧客衣著

與購買行為線索與員工正向情緒表達關係的研究。舉例來說，蔡維奇與黃櫻美 

(2002)以鞋店店員為對象的研究中曾指出，員工在顧客剛進入店裡時，會注意

顧客把鞋子拿起來看、試穿鞋子、詢問鞋子相關資訊之行為，而這些行為便會

刺激員工腦中的基模架構，員工因而對這些刺激進行解釋該名顧客是否為前期

購買意願高的客群，而願意在他們認為具有高前期購買意願之客群上下功夫，

表現出更親切友善的態度。而 Rafaeli (1989)的研究曾預測員工對與自己不同性

別的顧客會有較多的正向情緒表達，然而研究結果卻發現，男性員工對於男性

顧客比起對女性顧客有更多的情緒表達，可能是因為社會大眾普遍的認知，認

為男性有較高的社經地位的緣故，同時由 Goodsell (1976)及 Rafaeli (1989)的研

究也可發現，顧客的外表及衣著線索，也會影響員工評估顧客的社會地位，進

而有不同的情緒表達行為。 

綜合上述，本研究認為，透過基模理論可以說明顧客之衣著與購買行為線

索，會刺激員工的認知基模架構，並引發員工去推論與評估該名顧客的社會地

位高低與前期購買意願高低，因此，對於不同穿著之顧客，以及表現出不同購

買意圖行為之顧客，會有不同程度之正向情緒表達；然而，過去研究並未進一

步區分員工知覺顧客衣著與顧客購買意圖行為，以及社會地位高低與前期購買

意願高低兩者的概念 (Goodsell, 1976; 蔡維奇、黃櫻美，2002)，因此，本研究

將透過基模理論，進一步區分顧客衣著與購買行為線索，及員工知覺顧客社會

地位與前期購買意願的概念，並探討員工知覺顧客社會地位與前期購買意願在

顧客衣著購買行為線索與員工正向情緒表達之間所扮演的角色，以下我們將進
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一步介紹基模理論，並將基模的概念應用於本研究議題中。 
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第三節 基模理論之意涵 

基模 (schema) 是存在每個人腦海中的認知架構，是由個人從過去經驗、

意識及概念等構成的認知系統，包含了個人對外在世界的概念、這些概念的屬

性，以及這些屬性之間的關係，基模的內容可以是任何事物，當人們遇到符合

某種基模的刺激時，就會聯想到該基模的相關特性及屬性，並進行有系統性的

假說  (systematic assumptions)，以解釋刺激出現的原因  (Reeder & Brewer, 

1979)，基模是個人判斷系統的基本標準，用來分類及解釋環境中的個體及事件 

(Head, 1920)，此外，認知發展心理學家皮亞傑也認為，當個人面臨刺激情情境

或問題情境時，會先用既有的認知架構與之核對，產生認知作用，將所遇到的

新經驗，納入其舊有經驗的架構之內，幫助個人判斷及調整新環境刺激的行為

反應 (錢玉芬，2007)，所有基模的共同點並非在於它的內容，而是其結構化的

特性以及對訊息處理的影響，有助於我們簡化及組織複雜的訊息，我們可以將

基模視為個人主觀的理論，而這些主觀的理論是從個人過去的經驗歸納而來，

形成一套認知系統 (Markus & Zajonc, 1985)。 

基模會影響什麼訊息會被注意到以及這些訊息會如何被編碼以及組織 

(Markus & Zajonc, 1985)，過去的研究發現，基模所引發對於目標的第一印象對

於其後在影響對該名目標的評斷上，比起其他相關的屬性，更具有影響力 

(Lingle & Ostrom, 1979)，顯示基模會引發當我們面對他人時形成印象，並進一

步的影響我們對該對象後續的判斷與評估，此外，由於基模是一個做為解釋用

的認知架構，因此他也會影響我們的評估、判斷、預測及推理，Lingle 與 Ostrom 

(1979)的研究即發現個人不只依賴基模來記憶他人的訊息，也相當依賴基模來

對他人做未來的評判。 

由於基模會影響個人對他人的初步印象以及後續的評判，因此進一步的，

也會影響個人的行為反應 (Markus & Zajonc, 1985)，基模所扮演影響行為的中
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介角色方面曾在過去的研究被探討，在 Snyder、Tanke與 Berscheid (1977)的研

究中，他們讓男性受試者與一名女性講電話，並將情境分為與一位迷人、有魅

力的女性講電話及與一位沒有吸引力的女生講電話，整個過程會由另一位不知

道實驗目的評分員對男性受試者在整個的互動中的行為表現做評分，研究結果

發現，認為自己與沒有吸引力的女性講電話的受試者比起認為自己與迷人的女

性講電話的受試者，更傾向將對方評斷得較為負面，而那些認為自己是與迷人

的女性講電話的男性受試者在整個互動之行為表現，也被評分員評為更具社交

性、更幽默以及更風趣，此外，在此情境中與受試者對話的女性，也被受試者

評為更活潑、更泰然自若以及更享受在整個談話中，顯示受試者所被激發的基

模，認為具有外表吸引力的人擁有更具社交吸引力的特質，而進一步的影響到

受試者與談話對象的互動及行為表現，這樣的研究發現證實了基模在自證預言

中的中介角色，這樣的研究發現也可以應用於本研究中。 

綜上所述，本研究認為，基模的理論可以解釋於過去在員工正向情緒表達

方面的研究，意即，顧客的衣著與購買行為線索會激發員工的認知系統架構-

基模，使員工對顧客產生主觀的社會地位與前期購買意願之知覺，並進而影響

員工的正向情緒表達行為。顧客的衣著會激發員工評斷顧客社會地位的基模，

在高社會地位的基模中，華麗的衣著等是該基模中的屬性之一，因此，穿著較

華麗的顧客更傾向被認為具有較高社會地位且具有較強的消費能力，而員工較

願意在這類顧客上花較多心力，表現出更親切友善的態度，展現更多正向情緒

表達行為 (Goodsell, 1976)；而另一方面，在顧客的行為方面，如蔡維奇與黃櫻

美 (2002)的研究中顧客高前期購買意願的行為指標，包含是否有拿鞋子起來

看、是否有詢問店員或是回應店員的言詞、以及是否有試穿的動作，即符合員

工在顧客具有高前期購買意願的基模中的刺激，因而當顧客展現這些行為時，

員工更傾向認為該名顧客具有高度的前期購買意願，且更容易進行真正的購買
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行為，因此願意對這類的顧客有更多的正向情緒表達。以下將進一步介紹及推

論由基模所引發的員工主觀知覺在本研究中所扮演的中介角色。 
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第四節 員工知覺顧客社會地位及前期購買意願對顧客衣著線索及購買行為線

索與員工正向情緒表達之中介效果關係 

一、顧客衣著線索、員工知覺顧客社會地位及員工正向情緒表達之關係 

 由基模理論的概念可知，目標的線索會影響個體的知覺，進而影響到個體

的行為表現 (Reeder & Brewer, 1979)。另一方面，過去 Goodsell (1976)的研究

中，曾以實地實驗法之方式，將顧客依據年齡及衣著將顧客分為高社會地位組 

(穿著較正式、高貴)及低社會地位組 (穿著牛仔褲等較隨意之衣著)，而研究結

果發現員工比起低社會地位組，會對高社會地位組的顧客有更多的正向情緒表

達，因此，該研究認為顧客的社會地位高低會影響員工的正向情緒表達。 

 社會地位，一般認為包括教育、職業與收入，都是很重要的社會階層變項 

(黃毅志，2008)。過去，一個人的膚色或是職業代表了個人的社會地位，因此，

在人際互動過程中，另一方對待不同社會地位的一方自然亦會有所差異；舉例

來說，過去研究指出，在垂直關係中 (如：上司對下屬 [Dasborough & Ashkanasy, 

2002])，地位較高的個體常表現出較強烈的臉部表情 (facial expressiveness)、更

開放 (openness)、語調變化較少 (vocal variability)、說話聲音較大聲等 (Lebeau, 

Coats, & Hall, 2005)。另一方面，在服務場域中，對第一線服務員工而言，大部

分與顧客的互動時間往往是很短暫的，因此員工為了能快速確認顧客需求，以

使交易可以更順暢的進行，需要透過觀察顧客的外顯特徵與行為來推測其社會

地位等級，其中，顧客的衣著與穿戴更常是員工判斷的依據 (如：Goodsell, 

1976)。員工會注意顧客的外表，經由觀察顧客的穿著及行為判斷顧客的社會地

位，再決定表現何種程度的情緒行為；另一方面，許多過去的研究設計中，穿

著套裝與配戴珠寶的顧客亦代表著是社會地位較高的顧客群 (Goodsell, 1976; 

Rafaeli & Sutton, 1990; Tan, Foo, Chong, & Ng, 2003)，研究也顯示員工會觀察顧

客的外在去判斷其社會地位，對穿著打扮較為高尚，且言語談吐較為優雅的顧
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客，往往會有親切的招待，因為這些線索讓員工覺得這是地位高的象徵，而對

社會地位較高的顧客表現更親切友善的情緒，可能可以使員工得到更多利益，

因此員工認為這類型顧客值得有更好的服務 (Rafaeli, 1989)。顧客社會地位

高，代表其可能有較大的購買力，除了實質上的利益之外，員工對高社會地位

的顧客有更多正向情緒表達是因為會連帶地令自己感覺自身的社會地位提升，

Cialdini (1976)即曾指出人們常利用他人的榮光 (bask in reflected glory)，藉由與

成功人士的連結來提升自己，而 Rafaeli (1989)訪問超市收銀員時，有位員工曾

提到： 

有些很有型的人看起來就是有地位，你知道的，他們都穿得很好而且知道該有什麼行為，

我喜歡他們，為他們服務讓我覺得很榮幸。(pp.259) 

綜合上述，過去的研究認為，第一線服務員工似乎會觀察與注重顧客的衣

著線索，來判斷顧客所屬的類別 (category) (如：顧客社會地位高、低)，並依

此調整自身正向情緒表達的程度，對看似社會地位較高的顧客 (顧客穿著正式

服裝如套裝及配戴領帶、珠寶、披肩等)有較親切的表現 (Goodsell, 1976; Rafaeli, 

1989; Tan et al., 2003)，因為他們認為這類型的顧客值得更好的服務，此外，

Weiner (1986)曾提出員工對顧客進行認知處理的過程會影響員工自身的情緒表

達行為的觀點，意即，員工面對顧客所展現的情緒表達，有一部分是受到對顧

客所展現之外顯特徵的判斷而影響，其說法與基模理論的想法相似，顯示，員

工知覺顧客社會地位似乎在顧客衣著以及員工正向情緒之間扮演中介的角色，

然而，過去的研究，皆以操弄顧客的穿著 (Goodsell, 1976)或是直接觀察顧客之

衣著 (Rafaeli & Sutton, 1990)，來依此評斷顧客所屬之社會地位高或低之客群，

並未直接衡量員工對顧客的社會地位高低之知覺。 

本研究依據基模理論，直接衡量員工對顧客之主觀知覺，認為員工與顧客

互動時，顧客的衣著線索會刺激員工腦內的基模，而傾向將穿戴高貴的顧客 (包
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含妝容、手飾及配件)知覺有較高的社會地位，並進一步的影響員工自身正向情

緒表達，故本研究提出假設三： 

假設三：員工知覺顧客社會地位會中介顧客衣著線索與員工正向情緒表達

之關係，意即，穿著愈高貴之顧客，員工會傾向認為該名顧客具

有高社會地位，因而表現更多正向情緒表達，反之亦然。 

二、顧客購買行為線索、員工知覺顧客前期購買意願與員工正向情緒表達之

關係  

在服務交易互動場域中，顧客前期購買意願屬於顧客購買意願中的一種概

念；所謂顧客購買意願 (purchase intention)是指在顧客即將進行交易或買賣中

的假定下所形成，因此通常被認為是顧客實際購買行為的重要指標 (Chang & 

Wildt, 1994)。一般而言，購買意願可以分為兩種，分別為前期購買意願 

(pre-purchase intention)及後期購買意願 (post-purchase intention)，前者是指顧客

尚未進入店裡，或是原本就以預先想好今日交易的目的，亦或是在交易初期時

所產生之購買意願，是顧客內心的購買意願；後者則是指顧客進入店內後，因

消費環境及店員提供的服務等因素，所產生的購買意願  (Chang & Wildt, 

1994)，而大部分行銷研究中指的購買意願即是後者，其主要探討在交易過程中

什麼因素會影響影響顧客的購買意願。而本研究主要關注在顧客的前期購買意

願，意即探討員工知覺顧客前期購買意願會如何的影響到在交易過程中員工的

正向情緒表達，探討此議題亦可延伸與驗證蔡維奇與黃櫻美 (2002)之研究發

現。 

顧客的前期購買意願會在不知不覺中透過某些行為表現出來 (如：主動詢

問特定商品資訊等)，如同顧客對於員工的期望會表現在表情或行為上，舉例來

說，蔡維奇與黃櫻美 (2002)研究顯示，員工會藉由觀察顧客行為來判斷其前期

購買意願高低，進而調整自身的正向情緒表達，對於員工而言，情緒表達是需



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

21 
 

要花費心力去努力表現出來的，因此員工面對前期購買意願較低的顧客時，就

往往不願意努力去表現出親切友善的情緒，因為其所得的報酬可能不及努力的

成本；相對的，對於前期購買意願較高的顧客，員工則較會表現出親切友善的

態度，因為顧客的購買意願代表其真正進行消費行為的可能性，員工較能夠因

此獲得較多的利益。 

綜合上述，過去研究認為，第一線服務員工會從顧客在購買前期所展現之

外顯行為去推測顧客的前期購買意願高、低，對於前期購買意願較高 (顧客試

穿鞋子、拿起鞋子察看及詢問或回應員工話語)的顧客，員工認為其真正進行購

買行為的可能性也比較高，因此員工也比較願意對這類顧客多花心力及表現更

多正向情緒表達 (蔡維奇、黃櫻美，2002)。然而，過去研究者將此議題僅放置

於研究方法段落來處理，如：蔡維奇與黃櫻美 (2002)研究衡量顧客前期後買意

願高低，是透過顧客三項行為指標 (對進入鞋店消費之顧客而言，觀察顧客是

否有把鞋子拿起來看、是否有進行試穿的動作及是否有詢問或回應員工之言

詞)，以此代表顧客之前期購買意願，並未直接衡量與探討其中的機制，本研究

認為依據基模理論，顧客購買行為線索會刺激員工腦內的基模，對於展現出愈

多代表前期購買意願的行為之顧客，員工會傾向知覺該名顧客之前期購買意願

愈高，因此，本研究將直接衡量員工對顧客前期購買意願之主觀知覺結果，認

為員工知覺顧客前期購買意願較高會中介顧客行為與員工正向情緒表達之關

係，而依據蔡維奇與黃櫻美 (2002)研究證據，以及本研究初步訪問結果，在百

貨公司化妝品專櫃場域下，顧客若展現出愈多購買行為線索 (試用商品、與主

動詢問商品相關資訊)，員工會知覺該名顧客之前期購買意願愈高，因而展現出

愈多正向情緒表達行為，故本研究提出假設四： 

假設四：員工知覺顧客前期購買意願會中介顧客購買行為線索與員工正向

情緒表達之關係，意即，顧客展現愈多前期購買行為時，員工知

覺顧客具有前期購買意願程度愈高，而展現較多正向情緒行為。 
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綜合上述，本研究架構如圖 1所示： 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

 

員工知覺顧客社會

地位 
顧客衣著線索 

員工知覺顧客前期購

買意願 

顧客購買行為

線索 

員工正向情緒表達 
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第三章 研究方法 

本研究目的主要在探討員工知覺顧客社會地位與前期購買意願，在顧客衣

著及購買行為線索與員工正向情緒表達關係中之中介效果；本研究將在實際工

作場域中，分別探討員工知覺顧客社會地位與員工知覺顧客前期購買意願分別

如何中介員工對顧客的外表衣著及購買行為與員工正向情緒表達的關係。以下

將分述研究對象、施測流程以及衡量變項之工具。 

第一節 研究對象 

服務業中，第一線服務人員是與顧客直接接觸與互動的員工，對顧客在購

買意願、對品牌的印象之影響力也不容忽視。過去在探討顧客對員工正向情緒

表達影響之相關研究所選擇的場域包含郵局 (Goodsell, 1976)、超商 (Rafaeli & 

Sutton, 1990)及鞋店 (蔡維奇、黃櫻美，2002)等，本研究認為，在以外表打扮

為主的行業別之下，如化妝品、服飾、飾品等流行產業，員工對於顧客之外表

衣著特徵及行為線索，也會同樣予以關注，而顧客衣著及購買行為線索會如同

過去研究所推論，影響員工對顧客之社會地位及前期購買意願之知覺，並進一

步的影響員工之正向情緒表達。歸納上述，本研究選擇百貨公司化妝品專櫃之

第一線服務店員為本研究之研究對象，主要原因有三，一為化妝品專櫃員工為

第一線服務人員，經常與顧客有所直接的接觸與互動；再者，經由五位訪問百

貨公司化妝品專櫃之櫃員，發現公司對於服務人員的情緒表現行為也有所規範 

(norm)，即要求員工在面對顧客時要表現好的情緒表達行為 (如：微笑、眼神

接觸等)，故此符合本研究所探討之員工正向情緒表達之議題；最後，本研究訪

談結果發現，大部分的員工會從顧客的妝容、配件、首飾來判斷顧客所屬的客

群，而在互動的過程中，員工也會從顧客是否主動詢問商品資訊及是否會自行

試用或給員工幫忙試用化妝品行為，判斷顧客是否有購買化妝品的意圖及目

的，而對於沒有意圖想購買化妝品的顧客，則可以從顧客的腳步、解說化妝品
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資訊時的眼神判斷其是否注意、多方面的試用化妝品等行為來判斷，顯示員工

也會對於顧客的行為及反應進行顧客購買意願之判斷及推測。綜合上述，本研

究認為百貨公司化妝品專櫃的員工與顧客之互動符合本研究所欲探討的議題，

因此本研究以百貨公司化妝品專櫃之第一線服務員工為研究對象。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

25 
 

第二節 研究設計與流程 

本研究目的主要在於探討員工知覺顧客社會地位與前期購買意願對顧客外

表與行為線索與員工正向情緒表達關係之中介關係。在測量員工對顧客之知覺

部分，主要透過員工與顧客交易互動後，請員工填寫對顧客社會地位以及前期

購買意願之知覺結果問卷，而在顧客衣著與行為線索、以及員工正向情緒表達

的部分，則透過觀察員觀察員工正向情緒表達行為，以及顧客行為指標以及外

表特徵來衡量。以下將細述本研究之研究流程。 

在研究設計與施測程序方面，本研究依循 Rafaeli 與 Sutton (1989)建議，以

自然觀察法 (naturalistic observation)觀察每位員工與顧客互動時之情緒表達行

為，本研究招募 15 位觀察員，3人一組，共分成五組。為了確定本研究所使用

之觀察法，具有可信度 (reliability of the observational measure)，本研究將根據

蔡維奇與黃櫻美 (2002)的作法，在正式進行觀察法來收集資料之前，每位觀察

員需先接受兩個小時的訓練課程，提供觀察員練習如何正確紀錄與觀察員工正

向情緒表達行為及顧客衣著與行為之機會 (員工觀察表格請見附錄一；顧客觀

察表格請見附錄二)。 

另一方面，當百貨公司化妝品專櫃員工與顧客互動時，兩位觀察員必須與

員工及顧客保持一段距離進行觀察，以避免被員工發現而影響員工問卷填答之

結果，而在員工與顧客互動結束後，第三位觀察員將上前請員工填寫問卷 (問

卷詳細內容請見附錄三，包括：知覺顧客社會地位、知覺顧客前期購買意願之

量表以及員工個人基本資料，員工問卷填答完畢即完成此筆資料蒐集。另外，

在收集資料的過程中，本研究將資料收集時間訂在每週一至週五早上 11點至下

午 6點，以避開平常日晚上與週末之人潮，以利觀察資料之收集，以及提高員

工之填寫問卷之意願。 

本研究選定三家含彩妝之歐美系化妝品專櫃，包含 L品牌、B品牌及 M 品
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牌三家化妝品品牌。本研究總計蒐集 100 筆交易，有效回收 93筆交易資料，其

中 B品牌共蒐集 25 筆交易，佔有效交易資料之 26.88%，L品牌共蒐集 33筆交

易，佔有效交易資料之 35.48%，M 品牌共蒐集 35 筆交易，佔有效交易資料之

37.63%。而在人口統計資料方面，男性店員共計 21 人，佔整體員工 22.58%，

女性店員共計 72 人，佔整體員工 77.42%。員工年齡 20 歲以下 0 人，21-25 歲

25人，佔 26.88%，26-30歲 46人，佔 49.46%，31-35歲 17人，佔 18.28%，35

歲以上 4 人，佔 4.30%。員工於化妝品產業服務年資 6 個月以下共計 5 人，佔

5.38%、6 個月至 1 年共計 6 人，佔 6.45%、1-3 年共計 16 人，佔 17.2%、3-5

年共計 20人，佔 21.51%、5-10年共計 22 人，佔 23.66%、10年以上共計 8 人，

佔 8.6%；而員工平均服務年資為 49.26個月，標準差為 39.53個月。 
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第三節 研究變項與衡量工具 

一、獨變項 

1. 顧客衣著線索 

 首先，在進行正式研究之前，本研究訪問五位訪談化妝品專櫃員工 (平均

年資為四年)，訪談題目如下： 

1). 請問您在面對顧客時，會觀察顧客什麼外顯特徵呢？ 

2). 請問各類客群在外表衣著特徵上各有什麼特色與指標？ 

3). 請問您會從顧客的哪些部份來判斷他的地位高低呢？ 

本研究依據訪談專家結果，以及過去研究 (Rafaeli, 1989; Goodsell, 1976)，

歸納出三項顧客衣著線索指標，包含：妝容、首飾及配件，其定義與統計計算

方式如下： 

1). 妝容：顧客有化妝則得1分，若無得0分。 

2). 首飾：顧客若有佩戴項鍊、耳環、手環、戒指等，即得1分，若無得0

分。 

3). 配件：顧客若有其他配件(如墨鏡、絲巾、腰封等)，即得1分，若無得0

分。 

本研究會提供每位觀察員一份觀察表，記錄店員於每一種指標上觀察到此表

情發生的情況；最後，本研究將個別分數加總，得一總分，接著再將兩位觀察員

所給的總分求平均，分數愈高，代表顧客穿著愈高貴。 

2. 顧客購買行為線索 

 如上所述，本研究訪問五位訪談化妝品專櫃員工，訪談題目如下： 
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1). 是否有可能當顧客一進來，您就可以看出顧客是否有要購買化妝品的意

思，或是只是隨便看看呢？ 

2). 能否說明哪些行為指標是您判斷的依據呢？ 

本研究依據訪談五位化妝品專櫃員工之結果，以及蔡維奇與黃櫻美 (2002)

之研究中顧客前期購買意願行為指標 (拿起鞋子看、試穿鞋子、詢問或回應員

工之言詞)，歸納出以下兩項顧客購買行為線索指標，其定義與統計計算方式如

下： 

1). 試用產品：是否有自行拿起產品試用或是請/讓員工幫忙試用產品，有

即得1分，若無則得0分。 

2). 主動詢問：顧客與員工的互動過程中，有向員工主動詢問商品相關資

訊，即得1分 (如：商品使用方法、價錢等)，若無則得0分。 

本研究會提供每位觀察員一份觀察表，記錄店員於每一種指標上觀察到此表

情發生的情況；最後，本研究將個別分數加總，得一總分，接著再將兩位觀察員

所給的總分求平均，分數愈高，代表顧客前期購買意願愈高。 

本研究認為兩項獨變項之指標間皆為成因性構念 (formative construct)，參

考李有仁、張書勳與林俊成 (2011)之研究，觀察每個指標之間之權重是否到達

顯著水準。本研究採用主成份分析法 (principle components analysis)，分析各指

標之間之權重分配，結果皆達顯著水準，顯示兩項獨變項之指標間確實為成因

性構念。 

二、中介變項 

1. 員工知覺顧客社會地位 

 本研究主要探討員工對顧客社會地位之主觀知覺，過去的研究主要是以單
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一題項來衡量主觀社會地位知覺 (Adler, Epel, Castellazzo, & Ickovics, 2000; 

Operario, Adler, & Williams, 2004)，而本研究採用 Operario等人 (2004)研究之單

一題項，以及林俊瑩 (2009)探討台灣地區中小學教師主觀社會地位與階級認同

之特性之研究中衡量主觀社會地位知覺題項，經雙向翻譯  (back-translation)

後，以兩項題項來衡量員工對顧客之主觀社會地位知覺： 

1). 在我們這個社會上，有些人地位比較高，有些人地位比較低。如果用1 分

代表最低，用10 分代表最高，您會給該名顧客現在的地位打幾分？ 

2). 假如把社會上所有的人分成上層、中上層、中層、中下層和下層，您認

為該名顧客是屬於哪個階級？                                

□上層 □中上層 □中層 □中下層 □下層 

第一題題項以開放式問題填答，請受試者填入1-10的數字，數字愈高代表社

員工認為該名顧客社會地位愈高；第二題以5到1分代表上層至下層，分數愈高代

表員工認為該名顧客社會地位愈高；其統計計分方式，本研究採第一題分數除2

之後，再與第二題分數加總求出平均，代表員工知覺顧客社會地位之高低。 

2.員工知覺顧客前期購買意願 

 本研究探討員工對顧客前期購買意願之主觀知覺，本研究參考 Dodds、

Monroe 與 Grewal (1991)之題項，該研究測量顧客的購買意圖，採用五點量表

設計，然而，題項中之 2、3題所測量到的員工知覺為是否會依定價進行購買，

較偏向是否後續會有實際的購買行為，而非屬於前期購買意願之概念內涵，因

此予以刪除，只採用 1、4、5題。本研究參考吳昕嶽 (2007)之翻譯，修改題項

如下以測量員工對顧客前期購買意願之知覺測量，題項皆採 Likert 式五點量表

設計： 

1). 我認為該名顧客在進店前，購買其所詢問或試用的產品的可能性： 

http://www.airitilibrary.com/searchresult_1.aspx?Search=true&Condation=2%04%22%e5%90%b3%e6%98%95%e5%b6%bd%22%020
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(非常低___非常高) 

2). 我認為該名顧客在進店前，會考慮購買其所詢問或試用的產品的機率：

(非常低___非常高) 

3). 我認為該名顧客在進店前，有意願購買其所詢問或試用的產品： 

(非常低___非常高) 

三、依變項 

本研究參考 Rafaeli 與 Sutton (1989)，使用四個指標來衡量員工正向情緒表

達，包含招呼語  (greeting)、微笑 (smiling)、致謝詞 (thanking)、眼神接觸 

(establishing eye contact)。 

1). 招呼語：若員工有向客戶打招呼，表示歡迎之意者，得1分，若無打招

呼則得0分。 

2). 微笑：若員工有對客戶露齒微笑，得2分，若沒有露齒，僅淺淺微笑，

得1分；若面無笑容得0分。 

3). 致謝詞：若員工有向客戶有禮貌地致謝，如：謝謝您等，得1分，若無

得0分。 

4). 眼神接觸：若員工眼睛有多次注視顧客，即得2分，若員工眼睛僅注視

客戶一次，即得1分，若無得0分。 

本研究會提供每位觀察員一份觀察表，記錄店員於每一種指標上觀察到此

表情發生的頻次；最後，本研究將個別分數加總，得一總分，接著再將兩位觀

察員所給的總分求平均，分數愈高，代表員工正向情緒表達愈親切、熱情。 

四、控制變項 
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為排除可能會影響到研究結果之因素，本研究將控制以下四個變項。 

1.員工正向情感狀態 

由於過去研究發現交易前之員工正向情感狀態會影響員工之服務行為 

(George, 1991)，因此本研究控制員工正向情感狀態，避免員工正向情感狀態干擾

員工正向情緒表達之結果。本研究參考Diener、Larsen、Levine 與 Emmons (1985)

所發展的正向情感狀態量表，共五題題項，請員工回想填答問卷時前幾個小時之

各情感項目狀態填答，採用Likert式四點量表設計 (1=非常不同意、4=非常同意)。  

2.員工服務年資 

員工服務年資也可能會影響員工之服務，相較於資淺的員工，資深員工對

於該組織的情緒表達規則可能較熟悉，知道如何表達符合組織要求的情緒行為

及其程度，因此會表現較多的正向情緒表達行為、較少的失態行為，加上資深

員工可能有較多機會接受組織的教導行為，而 Cha 與 Edmondson (2006)的研究

曾顯示，員工在組織內的工作年資會調節員工對於所觀察到的領導者行為及評

估領導者行為之間的關係，意即員工的年資會影響員工在面對訊息時的解讀，

因此本研究認為，員工的服務年資可能會影響員工面對顧客衣著與行為時的知

覺，及其正向其緒表達，進而影響本研究結果，因此予以控制。本研究所指之

服務年資是員工擔任化妝品專櫃員工之服務年資，並非包含其他服務業之工作

年資或是現任化妝品品牌專櫃員工之服務年資，本研究將於問卷中員工個人資

料一欄加入員工服務年資之調查，在統計編碼的部分，以月為單位進行編碼。 

3.員工性別 

Rafaeli (1989)的研究曾顯示女性店員比男性店員更常展現正向情緒表達，

為避免員工性別影響員工之正向情緒表達，影響本研究之結果，因此將員工性

別予以控制，此外，由於本研究之交易選擇皆為女性顧客，因此僅控制員工性

別。 
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4.交易忙碌程度 

為避免交易忙碌程度影響員工正向情緒表達之研究，本研究採用 Pugh 

(2001)之計算方式，以兩個指標來衡量：(1) 計算有幾位員工在櫃內上班、以及

(2) 計算櫃內之顧客數。最後，將顧客數除以員工數即得交易忙碌程度之得分，

得到的分數愈高，則表示該化妝品專櫃交易愈忙碌；反之，若是得分愈低，則

表示該化妝品專櫃交易忙碌程度較低。此外，此指標亦由觀察員直接記錄 (觀

察記錄表請參閱附錄二)，同時，為避免本研究探討之交易忙碌程度與員工正向

情緒表達間的關係，會產生因果推論的疑慮，本研究要求觀察員於顧客一進入

店內時，直接記錄觀察開始交易當下化妝品專櫃之交易忙碌程度。 

五、驗證性因素分析、收斂效度與區別效度 

本研究以 LISREL 8.52 軟體進行驗證性因素分析  (confirmatory factor 

analysis, CFA)，此步驟可確認研究各變數的因素結構是否與理論模式適配良

好，以及量表工具是否具備良好效度。分析結果顯示個體間層次之員工三構面

模式(即含員工填答的一個控制變項與兩個主要變項：員工正向情感狀態、員工

知覺顧客社會地位與員工知覺顧客前期購買意願 )之適配度指標尚可接受 

(χ
2
[1574] = 56.44、χ

2
/df =1.76、CFI =.94、NNFI = .88、SRMR = .07)。然而，並

無法排除其他競爭模式 (competing model)也可能獲得良好適配之可能性，故本

研究提出單構面模式 (即員工填答之三個變項視為同一構面)，進行卡方差異檢

定和適配度指標之比較 (Mulaik, James, Van Alstine, Bennett, Lind, & Stilwell, 

1989)。由下頁表 3-1 可知，Δχ
2皆呈現顯著，表示相較於其他競爭模式，本研

究之理論模式 (即三構面模式)確實具有較佳之適配度。 
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表 3-1 員工填答量表之各構念模式間的驗證性因素分析 

本研究之理論模式之題項的因素負荷量(λ)皆達顯著水準 (p＜.05)，t 值 = 

2.271-10.90，各題項皆正確落在適當的理論構念上，符合收斂效度的要求 

(Anderson & Gerbing, 1988)。在區別效度方面，本研究觀察兩個構念相關係數

的 95%信賴區間 (相關係數 ± 1.96倍標準差)是否包含 1，若未包含 1才有區別

效度 (Anderson & Gerbing, 1988)。結果顯示本研究之三構念的各相關係數之信

賴區間均不包含 1，顯示員工填答之三構念間具有區別效度。 

欲比較之模式 χ
2
 df χ

2
/df Δχ2 CFI NFI NNFI SRMR 

單構面模式 135.37 35 3.87 -- .76 .71 .69 .13 

三構面模式 56.44 32 1.76 78.93* .94 .88. .92 .07 

註：*p ＜ .05；Δχ
2乃是與前一模式比較而得。 
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第四節 統計分析方法 

本研究首先以信度分析進行量表工具的信度檢驗。接著，在員工個人資料

部分，會先採用描述統計分析，進而再進行各變項的相關分析，而在員工知覺

顧客之社會地位和前期購買意願對顧客衣著及行為與員工自身正向情緒表達之

中介關係檢驗，採用階層迴歸分析 (hierarchical regression analysis)做檢驗。 
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第四章 研究結果 

一、相關分析結果 

表 4-1 列示本研究所有變項之平均數、標準差以及變項間的相關係數。結

果顯示，在預測員工正向情緒表達行為方面，顧客衣著線索與顧客購買行為線

索，與員工正向情緒表達之間有顯著正向關係 (r 分別為.21 [p＜.05]及.34 [p

＜.01])。與過去 Pugh (2001)研究發現相同的是，員工正向情緒表達與員工正向

情感狀態並無顯著相關 (r 為.06 [p＞.05])。此外，在員工對顧客之知覺結果方

面，員工知覺顧客社會地位與員工知覺顧客前期購買意願，與員工正向情感狀

態皆有顯著正向關係 (r 分別為.22 [p＜.05]及.27 [p＜.05])。最後，在控制變項

變項方面之相關分析結果顯示，員工正向情感狀態與員工情緒表達規則知覺，

有顯著負向關係 (r 為-.21 [p＜.05])。
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表 4-1 各變項之平均數、標準差及相關係數 a 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：a 
N= 93；Cronbach’s α係數在對角線上。 

b員工於化妝品專櫃服務年資以月為單位來衡量。 
c員工性別編碼男性為 1，女性為 0。 
d員工交易忙碌程度以顧客數/員工數來衡量。 

*p < .05.；**p < .01.。 

變項名稱 平均數 標準差   1  2 3 4 5 6 7 8 9 

1. 員工正向情感狀態 2.00 .71 --         

2. 員工工作年資b
 49.26 39.53 -.01 --        

3. 員工性別c
 -- -- -.05 .05 --       

4. 交易忙碌程度d
 1.15 .78 -.10 -.20 .09 --      

5. 顧客衣著線索 1.35 .75 .07 -.12 .11 -.04 --     

6. 顧客購買行為線索 1.73 .68 .07 .05 .13 .19 .24
*
 --    

7. 員工知覺顧客社會地位 3.22 .65 .22
*
 .01 .06 -.05 .08 .01 (.74)   

8. 員工知覺顧客前期購買意願 3.53 .72 .27
**

 -.11 -.18 -.17 -.09 .10 .20 (.71)  

9. 員工正向情緒表達 4.70 1.14 .06 .02 .03 -.04 .21
*
 .34

**
 .08 -.11 (.54) 
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在假設驗證的部分，本研究根據 Baron與 Kenny (1986)的觀點，中介效果應

符合三個條件：(1) 獨變項對依變項具有顯著的預測效果；(2) 獨變項對中介變

項有顯著的預測效果；(3) 同時將獨變項與中介變項加入迴歸模型中，來預測依

變項，中介變項具有顯著的預測效果，但獨變項的預測效果會顯著下降。若下降

後，獨變項對依變項已無顯著的預測效果，則稱「完全中介」(complete mediation)；

若下降後，獨變項對依變項仍有顯著的預測效果，則稱「部分中介」(partial 

mediation) (Kenny, Beashy, & Bolger, 1998)。 

二、顧客衣著線索與顧客購買行為線索對員工正向情緒表達之影響 

 由表 4-2可發現，透過階層迴歸分析，在控制員工性別、工作年資、正向情

感狀態以及交易忙碌程度之後，從模式三顯示，顧客衣著對員工正向情緒表達有

顯著的預測力，標準化 β 係數為.22 (p＜.05)，因此「假設一」成立；而在模式五

中，顧客行為對員工正向情緒表達有顯著的預測力，標準化 β 係數為.39 (p

＜.01)，因此「假設二」成立。 

此外，由於本研究僅取樣 93 筆交易資料，在進行假說驗證時，可能會產生

統計檢定力不足的狀況，故本研究在進行假說驗證時，以較寬鬆之統計分析進行

主效果檢驗，意即在進行顧客衣著線索與購買意圖行為之主效果驗證時，採分別

將自變數放入迴歸式中，以分別檢驗其主效果。然而，本研究仍有進行完整模式

分析 (參考模式七)，研究結果顯示顧客衣著線索對員工正向情緒表達的預測力

未達顯著，而顧客購買行為線索對員工正向情緒表達具有顯著正向影響，因此建

議未來研究在探討顧客線索對於員工情緒表達影響時，能增加其樣本數。 

三、員工知覺顧客前期購買意願對顧客行為與員工正向情緒表達之中介效果 

 由表 4-2 可以看出，透過階層迴歸分析，在控制了基本變項之後，(1) 模式

三中顧客衣著對員工正向情緒表達有顯著的預測力，標準化 β 係數為.22 (p

＜.05)；(2) 模式一中顧客衣著線索對員工知覺顧客社會地位不具有顯著的預測

力，標準化 β 係數為.07 (p＞.05)；(3) 模式四中雖然顧客衣著對員工知覺顧客社

會地位之預測力不顯著，但是同時將顧客衣著及員工知覺顧客社會地位放入迴規

模型中，發現顧客衣著對員工正向情緒表達的預測力下降，達顯著水準 β 係數

為.21 (p＜.05)。歸納上述，員工知覺顧客社會地位之中介效果不成立，「假設三」
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未獲得支持。 

此外，由表 4-2可以看出，透過階層迴歸分析，在控制了基本變項之後，(1) 

模式五中顧客行為對員工正向情緒表達有顯著的預測力，標準化 β 係數為.39 (p

＜.01)；(2) 模式六中顧客行為對員工知覺顧客前期購買意願不具有顯著的預測

力，標準化 β 係數為.07 (p＞.05)；(3) 模式六中雖然顧客行為對員工知覺顧客前

期購買意願之預測力不顯著，但是同時將顧客衣著及員工知覺顧客社會地位放入

迴歸模型中，發現顧客衣著對員工正向情緒表達的預測力下降 (β=.38)。歸納上

述，員工知覺顧客前期購買意願之中介效果不成立，「假設四」未獲得支持。此

外，如上所述，本研究在進行假說驗證時，以較寬鬆之統計分析進行中介效果檢

驗。然而，本研究仍有進行完整模式分析 (參考模式八)，研究結果顯示，將所

有自變項與中介變項一起那入迴歸分析，發現顧客衣著對員工正向情緒表達之預

測力未達顯著，標準化 β 係數為.11 (p＞.05)，顧客購買行為線索雖然仍對員工正

向情緒表達有顯著預測力，但預測力下降 (β=.35)。
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表 4-2 階層迴歸分析：員工知覺顧客社會地位之中介效果驗證 

註：表中未打( ) 的數字為標準化 β係數；打( ) 的值則為△R
2。就表 4-2 之迴歸模式而言模式一代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客衣著線索，以預測員工知覺顧

客社會地位。模式二代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客購買行為線索，以預測員工知覺顧客前期購買意願。模式三代表在階層迴歸分析中，先置入控制變

項，再置入顧客衣著線索，以預測員工正向情緒表達。模式四代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客衣著線索與員工知覺顧客社會地位，以預測員工正向情緒

表達。模式五代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客購買行為線索，以預測員工正向情緒表達。模式六代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客

購買行為線索與員工知覺顧客前期購買意願，以預測員工正向情緒表達。模式七代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客衣著線索與購買行為線索，以預測員工

正向情緒表達。模式八代表在階層迴歸分析中，先置入控制變項，再置入顧客衣著線索、顧客購買行為線索、員工知覺顧客社會地位與員工知覺顧客前期購買意願，以預測員

工正向情緒表達。 

 *p < .05.；**p < .01. 

 

員工知覺 

顧客社會地位 

員工知覺 

顧客前期購買意願 
員工正向情緒表達 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 模式七 模式八 

控制變項         

員工正向情感狀態  .23*  .24* .08 .07 .06 .09 .07 .06 

年資 .01 -.12 .04 -.04 -.03 -.04 .01 -.02 

員工性別 .07 -.12 .08 .08 .06 .05 .03 .04 

交易忙碌程度 -.04 -.15 -.03 -.02 -.12 -.14 -.11 -.12 

(△R
2
) (.06) (.13) (.02) (.02) (.02) (.02) (.02) (.02) 

自變項/中介變項         

顧客衣著 .07  .22* .21*   .12 .11 

員工知覺顧客社會地位    .06    .09 

顧客行為  .07   .39** .38** .36**  .35** 

員工知覺顧客前期購買意願      .10  .11 

(△R
2
) (.01)  (.01)* (.05)* (.05)* (.14)**  (.15)**  (.16)**   (.17)** 

合計 R
2
 .07 .14  .07 .07 .16 .17 .18 .19 

調整後 R
2
 .01 .08  .01 .00 .11 .11 .11 .11 

F值 1.12 2.51 1.21 1.05 3.17 2.79 2.89 2.32 
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第五章 討論與建議 

第一節 研究結果討論 

 本研究目的主要以基模理論的觀點，探討顧客衣著及購買行為線索對員工正

向情緒表達之影響歷程。本研究分別探討顧客衣著線索以及顧客購買行為線索對

員工正向情緒表達之主效果，以驗證過去研究發現，並探討員工知覺顧客社會地

位對顧客衣著線索及員工正向情緒表達之中介效果，以及員工知覺顧客前期購買

意願對顧客購買行為線索及員工正向情緒表達之中介效果。以下將分別討論本研

究結果發現。 

一、顧客衣著線索、員工知覺顧客社會地位與員工正向情緒表達之關係 

 本研究目的之一是在探討顧客衣著線索是否會顯著的正向影響員工正向情

緒表達。首先，如同預期，本研究發現顧客衣著線索對員工正向情緒表達有顯著

的正向預測效果，顯示員工可能會在交易中觀察顧客的衣著相關線索，誘發腦內

的基模，進而來調整自身的正向情緒表達；舉例來說，對於穿著愈高貴的顧客，

員工會表現出愈多的正向情緒表達。本研究結果也呼應過去的研究曾以超商 

(Rafaeli, 1989)及郵局 (Goodsell, 1976)等服務場域為背景，發現顧客若配戴珠寶

或穿著較正式的服裝 (如:套裝)，員工對於表現出更多的正向情緒表達，顯示顧

客衣著線索確會影響員工的正向情緒表達，而本研究正可擴展有關顧客衣著線索

與員工正向情緒表達關係之研究場域，發現百貨公司化妝品專櫃之第一線服務員

工，在交易過程中也會觀察顧客外在線索，能夠顯著的預測員工的正向情緒表

達；在衣著線索的指標方面，除了配戴珠寶外，顧客的配件及妝容，在本研究場

域下，也會一同得正向影響員工正向情緒表達，而與過去研究不同的是，本研究

訪問 5位化妝品專櫃員工發現，他們並非以服裝的正式度為判斷指標 (如：衣服

的質料、款式等)。歸納上述，本研究認為在以外表打扮為主的服務產業下，顧

客的妝容及打扮程度線索亦會激發員工腦內的認知基模架構，而使員工調整自身

的正向情緒表達行為，因此，建議未來研究如欲在不同的產業別或服務場域下，

探討員工對顧客衣著線索與員工正向情緒表達之關係，員工對於顧客外表線索關

注指標可能會有所不同，如：衣著合適度等，進而影響員工的正向情緒表達。 

 另一方面，過去在探討顧客衣著對員工正向情緒表達之相關研究方面，並未
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直接衡量員工對顧客外表線索之知覺，而是以推論的方式認為員工對於穿著打扮

愈高貴的顧客，會認為該名顧客的社會地位愈高，因此願意表現出愈多的正向情

緒表達 (Rafaeli, 1989)，或是以實驗法的方式，將顧客群以衣著、職業及年齡區

分成社會地位高與社會地位低的組別來探討員工的正向情緒表達影響 (Goodsell, 

1976)，並未深入探討顧客衣著線索對員工正向情緒表之影響歷程，本研究依據

過去研究的推測，認為顧客衣著線索會刺激員工腦內的基模，而影響員工對顧客

社會地位之知覺，進一步的會影響員工的正向情緒表達，因此，本研究直接衡量

員工對顧客社會地位之主觀知覺，探討其中介效果。本研究分析結果發現知覺顧

客社會地位並未顯著中介顧客衣著線索與員工正向情緒表達的關係預測。猜測可

能原因為：雖本研究已發現顧客衣著線索會正向地影響員工正向情緒表達，但是

並不是因誘發員工對顧客社會地位知覺的基模，而對員工正向情緒表達產生影

響，其結果與過去在顧客衣著對員工正向情緒表達的研究推論有所不一致 

(Rafaeli, 1989; Goodsell, 1976)；換句話說，由於本研究所選擇的三家化妝品在研

究所選擇的三家百貨公司化妝品專櫃主要為彩妝類，其主要的目標客群可能較年

輕化，導致本研究取樣的顧客群比較狹隘，未能有明顯的差距， (例如：貴婦級

的客人較少 [顧客衣著線索平均數為 1.35，標準差為.75])，因此，顧客衣著線索

誘發員工知覺社會地位的驅動力不足，造成顧客之衣著線索並未誘發員工對顧客

社會地位知覺之基模。 

以本研究結果來看，在百貨公司的化妝品產業下，顧客衣著線索 (妝容、首

飾、配件)，會正向的顯著影響員工正向情緒表達，然而，顧客衣著線索可能並

非誘發員工對顧客社會地位知覺的基模，使員工表現出不同正向情緒表達行為，

換句話說，本研究發現員工知覺顧客社會地位的中介效果並不存在，可能是誘發

別的基模 (例如：購買力)，而使員工對於展現不同衣著線索的顧客表現出不同

正向情緒表達的行為。過去曾有研究認為，社會地位即是購買力的象徵，社會地

位高的顧客，消費能力也比較強 (Rafaeli, 1989)，因此，員工會對這類型的顧客

表現出更多的正向情緒表達，因為員工表現正向情緒行為是需要花費心力的，而

將心力投資在這類型的顧客上對於他們本身而言較能夠獲得實質上的利益，而在

化妝品產業中，他們薪水的計算方式除了底薪之外，還有業績的抽成，意即若他

們顧客消費的金額愈多，他們能夠得到的直接利益也愈多，因此，對他們而言，
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或許顧客的衣著線索更容易直接誘發購買力的基模，因為注重外表衣著搭配的顧

客，代表他們願意將他們的金錢花費在裝扮自己上，而這類型的顧客對員工而

言，更有可能會有實質的購買行為。本研究以顧客之妝容、首飾、配件作為顧客

之衣著線索，更能夠推測，有化妝、有首飾及配件來為自己整體造型做搭配之顧

客，更注重自己自身的外表形象，而對化妝品專櫃的員工而言，這類型的顧客，

比起不化妝或是不重視整體造型搭配的顧客，是更願意投注更多金錢在自己的外

表上的客群，因此服務他們對自己本身較會有實質與直接的利益，而願意花心力

對這類型顧客表現出更多的正向情緒表達，建議未來研究可以朝這方面再做進一

步的探討。 

二、顧客購買行為線索、員工知覺顧客前期購買意願與員工正向情緒表達之關係 

 本研究另一目的是在探討顧客購買行為線索是否會顯著得正向影響員工正

向情緒表達。首先，如同預期，本研究發現顧客購買行為線索對員工正向情緒表

達有顯著的正向預測效果，顯示員工會去觀察顧客的購買行為線索，可能會誘發

員工腦內的基模，進而來調整自身的正向情緒表達，而對於展現愈多代表前期購

買意願行為的顧客 (如：試用商品與主動詢問商品相關資訊)，員工會表現出愈

多的正向情緒表達。過去蔡維奇與黃櫻美 (2002)的研究，以鞋店店員為對象，

訪問 30位員工，發現員工可以從顧客剛進店內後，觀察顧客是否有拿起鞋子看、

試穿及回應店員的言語來判斷該名顧客是否在進店前就有買鞋的打算，該研究結

果發現，若顧客表現愈多以上行為指標，員工會對顧客有愈多的正向情緒表達，

顯示員工會因顧客的行為線索來調整自身的正向情緒表達，而本研究以百貨公司

化妝品專櫃櫃員為對象，在訪問 5位員工及參考過去研究後，本研究以顧客主動

詢問化妝品產品相關訊息，及自己或讓員工幫忙試用產品為顧客的購買行為線索

指標，發現與員工正向情緒表達有顯著正相關，顯示員工會因顧客展現之前期購

買行為不同，而有不同的正向情緒表達，換句話說，本研究認為顧客的購買行為

線索會激發員工腦內的相關基模，而使員工產生主觀知覺判斷，並依此調整自身

的正向情緒表達，其結果與過去的研究結果相呼應。 

 歸納上述，本研究同過去研究發現 (如：蔡維奇、黃櫻美，2002)，顧客購

買行為線索會正向的顯著影響員工正向情緒表達，表現愈多代表前期購買意願行

為為之顧客，員工會對其表現出愈親切友善的行為。蔡維奇與黃櫻美 (2002)年
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的研究，認為顧客展現拿起鞋子、試穿鞋子及詢問或回應員工言詞之行為愈多，

其代表顧客的前期購買意願愈高，因而認為前期購買意願較高的顧客，實際進行

購買行為的可能性較高，故員工會對該名顧客表現出愈多正向情緒表達。本研究

實際訪問過百貨公司化妝品專櫃之員工，發現他們也能從顧客是否主動詢問商品

資訊、使用方法或是是否有試用商品行為，來判斷顧客是否只是逛逛或是本來就

有購買化妝品之意願，本研究從過去研究及訪談結果來看，在化妝品專櫃服務場

域下，顧客的購買行為線索會誘發員工腦內關於顧客前期購買意願高低之基模，

而產生對顧客前期購買意願高低之主觀知覺，並因而有不同的正向情緒表達行

為；然而，過去研究並未直接衡量員工對顧客前期購買意願高低之知覺，因此，

本研究直接衡量員工對顧客前期購買意願之主觀知覺，並探討其對顧客購買行為

線索及員工正向情緒表達之中介效果。本研究結果發現員工知覺顧客前期購買意

願對顧客購買行為線索及員工正向情緒表達的中介效果並不存在，換句話說在本

研究場域下，顧客的購買行為線索並未誘發員工對於顧客前期購買意願之基模，

其結果與過去研究預期不一致。 

總結本研究結果來看，在百貨公司的化妝品產業下，顧客購買行為線索 (主

動詢問產品相關訊息，及自行或給員工試用產品)，會正向的顯著影響員工正向

情緒表達，然而，顧客購買行為線索可能並非誘發員工對顧客前期購買意願的基

模，使員工表現出不同正向情緒表達行為，因此造成本研究欲探討員工知覺顧客

前期購買意願的中介效果並不存在。雖然本研究未能進一步的探討其他基模之中

介效果，但本研究認為，由於本研究所觀察的顧客購買行為指標，並非限制於交

易前期之行為，而是整個互動過程中顧客所展現的行為指標，因此顧客之購買行

為線索可能並非影響員工對於顧客前期購買意願之知覺，而是誘發員工對於該名

顧客在此次交易過程或交易後期的購買意願之基模，影響員工對顧客整體購買意

願之知覺，而過去 Schiffman 與 Kanuk (2000)曾定義購買意願是衡量消費者購買

某項產品之可能性，購買意願愈高表示購買的機率愈大，以本研究產業來看，對

員工也有愈多的直接利益，因而會進一步使員工展現出不同正向情緒表達的行

為，本研究建議未來研究可針對此議題進行進一步的釐清與探討。 
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第二節 理論與實務意涵 

一、對情緒表達文獻之貢獻 

 過去有關情緒表達之相關研究，大多數仍在探討員工正向情緒表達對顧客及

組織收益的影響，在顧客線索方面如何影響員工正向情緒表達仍不多見，然而，

顧客與員工互動是雙向的，研究顯示顧客外表與行為線索皆會影響員工正向情緒

表達。從社會認知的基模理論來看，基模是個人判斷系統的基本標準，用來分類

及解釋環境中的個體及事件 (Head, 1920)，當人們遇到符合某種基模的刺激時，

就會聯想到該基模的相關特性及屬性，並進行有系統性的假說，以解釋刺激出現

的原因 (Reeder & Brewer, 1979)，因此，顧客的許多線索都會刺激員工腦內的不

同基模，使員工對顧客產生一個主觀的知覺，並因此調整自身的正向情緒表達行

為。 

在顧客線索的研究方面，過去相關研究所選擇的產業別並不廣 (如：超商、

郵局、鞋店、房仲業等)，本研究以化妝品專櫃之員工為研究對象，發現顧客衣

著線索與購買行為線索也確實會顯著的正向影響員工正向情緒表達，因此，本研

究結果擴充了過去有關顧客衣著線索於行為線索對員工正向情緒表達影響研究

之服務產業類別，由此可見，或許在大多數服務產業別底下，顧客衣著線索及購

買行為線索對於員工正向情緒表達皆會有一定程度的影響力。 

此外，本研究依據基模理論，除了探討顧客衣著線索及購買行為線索對員工

正向情緒表達的影響之外，更進一步的探討其間的影響歷程，意即探討是否顧客

衣著線索會激發員工對顧客社會地位之基模，產生對顧客社會地位之主觀知覺，

並因此有不同的正向情緒表達，而顧客購買行為線索是否會激發員工對顧客前期

購買意願之基模，使員工對顧客有不同的前期購買意願知覺，進而有不同正向情

緒表達，然而本研究的研究結果並未如研究預期，發現員工知覺顧客社會地位與

前期購買意願並未中介顧客衣著線索及購買行為線索對員工正向情緒表達之影

響歷程，與過去研究的推論及假設不符，然而本研究之研究對象的服務場域是百

貨公司化妝品專櫃，因此，對於這類流行產業而言，或許顧客衣著線索並非激發

員工對顧客社會地位之基模，而可能激發了別的基模架構 (如：購買力)，顧客

購買行為線索也同樣如此。雖然本研究所選擇的基模並未如研究預期，代表顧客

衣著線索與購買行為線索激發了其他的基模架構，然而本研究仍在研究方法及設
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計上突破了過去研究設計，直接衡量員工對顧客之主觀知覺結果，深入探討其中

歷程，而基模理論之應用與解釋，也為過去研究發現增加了理論的支持及說明。 

二、對社會認知基模理論之貢獻 

 過去基模理論在研究上的應用多半在於認知心理學的領域中，知識及訊息如

何表徵及組織 (如：Lloyd, 1992)，基模是用來組織知識的一種心理架構，為相互

關聯的概念創造出一個有意義的結構，因個人的心智和脈絡而異  (Prinz & 

Barsalou, 2000)，而在社會認知心理學方面的研究，也多半在探討基模如何影響

第一印象的形成及其後的判斷評估 (Lingle, 1979)、基模如何影響訊息的編碼及

組織 (Bransford & Johnson, 1973)及基模在自證預言及行為中所扮演的中介角色

等，如 Snyder、Tanke 與 Berscheid (1977)的研究，探討了受試者自證預言如何影

響基模被激發，進而影響自身的行為表現。然而，基模理論在工商領域方面的研

究仍較少著墨，本研究依循基模理論的概念，探討顧客衣著線索與行為線索如何

影響員工正向情緒表達，雖然本研究所選擇的顧客社會地位及前期購買意願基模

之中介角色未如研究預期，但本研究仍為基模理論在工商研究之應用方面有所突

破，增加了基模理論在工商領域相關研究的解釋力及應用範圍。 

三、實務意涵 

 基於本研究的發現，可提出一些建議作為管理實務上的參考。 

本研究研究結果顯示，顧客衣著線索與購買行為線索會顯著的影響員工之正

向情緒表達，當顧客穿著越高貴或是表現出越多展現購買意圖之行為時，員工就

會表現得越親切。一般服務業對於員工在工作上的情緒規則大多要求員工對顧客

一視同仁，必須展現一樣親切的服務 (如：郵局)，然而本研究以百貨公司化妝

品專櫃的員工為對象之研究結果顯示並非如此。本研究認為，或許對於百貨公司

化妝品專櫃之員工而言，能夠迅速判斷顧客之類型、需求及意圖，適時的展現不

同的正向情緒表達，對於較為有購買潛力或購買意願之顧客，花費更多心力在展

現良好的服務與正向情緒表達上，才是最有效率，也最能為公司及員工本身帶來

利潤之做法，意及，傳統認為服務人員需一視同仁這樣的情緒規則表達要求是否

適用於各種服務業型態，值得未來研究去做進一步的探討。 

此外，本研究之變項間相關分析結果顯示，員工的正向情感狀態與員工知覺
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顧客社會與前期購買意願之間有顯著正相關 (相關係數分別為.22 與.26)，顯示當

員工心情愈正向時，員工愈會傾向之覺顧客有高的社會地位與高的前期購買意

願，而依過去的研究推論 (Goodsell, 1976；蔡維奇、黃櫻美，2002)，這些皆會

影響員工之正向情緒表達，而員工正向情緒表達也會影響顧客對交易之評價 

(Pugh, 2001)與組織收益 (Rafaeli & Sutton, 1989)，因此，組織可針對第一線服務

人員實施教育訓練，例如：如何常保愉快的心情或如何以正向的心態面對工作上

的挫折，以期望員工在工作時能保持正向的情感狀態，進而提升對顧客之社會地

位與前期購買意願之知覺，進一步提升員工正向情緒表達行為之展現。 
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第三節 研究限制與建議 

本研究雖然在研究過程中力求嚴謹，但是無可避免地仍有一些限制需要注

意，也提供未來研究者一些方向以供參考。 

 首先，員工正向情緒表達的衡量品質上，四項指標之信度值僅獲 .54，回顧

過去有關情緒表達之研究，在員工正向情緒表達構念上，皆獲得相對較低之信度

值 (如：員工正向情緒表達之內部一致性之 Cronbach’s α = .51 [Tsai, 2001]、α = .73 

[Tsai & Huang, 2002])，因此，本研究認為每一個員工正向情緒表達指標 (本研究

使用招呼語、微笑、眼神接觸、致謝詞)，可能皆具特別的意義，並非如過去研

究預期般，指標間具有高相關 (inter-item correlation)，建議未來研究在情緒表達

之指標上，可以進一步的研究，探討指標構念間的關係等，以期望能在正向情緒

表達之指標構念的衡量品質上能有進一步的改善。 

 再者，本研究之主要變項的資料皆收集自化妝品專櫃櫃員，因此可能產生共

同方法變異(common method variance)的問題 (Podsakoffet al., 2003)，本研究在問

卷施測後，透過統計檢定技術，來檢驗共同方法變異之嚴重程度，即針對四構面

模式和單構面模式進行驗證性因素分析之比較，倘若共同方法變異之問題會顯著

影響研究結果的話，則單構面模式對於實證資料的適配度會與四構面模式相等或

較佳。而其結果顯示，四構面模式的適配度指標確實較單構面模式的適配度來得

佳。因此，本研究認為共同方法變異之問題應不致於對本研究結果造成嚴重負面

之影響，但是在解讀本研究結果時，仍然應該留意這方面的潛在疑慮。 

 第三，本研究所選擇之顧客衣著線索指標及購買行為線索指標皆不多 (分別

為三項及兩項指標)，可能造成構念效度不足，而影響衡量結果以及研究結果，

因此本研究建議，未來可以萃取多一點指標，以確保衡量指標能包含所欲探討之

概念。 

 第四，過去基模的相關研究設計方面，主要探討是否特定的刺激會引發特定

的基模，以及其所扮演的角色，例如 Snyder、Tanke與 Berscheid (1977)的研究中，

探討基模於自證預言中所扮演之中介角色，他們將情境分為男性受試者與一位迷

人、有魅力的女性講電話，及與一位沒有吸引力的女生講電話，去看這樣的情境

刺激是否會激發受試者腦中不同的基模，研究結果發現，認為自己是與迷人的女
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性講電話的男性受試者在整個互動之行為表現，被評分員評為更具社交性的、更

幽默以及更風趣，此外，在此情境中與受試者對話的女性，也被受試者評為更活

潑、更泰然自若以及更享受在整個談話中，顯示受試者在此情境刺激下會激發腦

內的與外表吸引力相關基模，並認為具有外表吸引力的人擁有更具社交吸引力的

特質，而本研究設計雖類似過去基模相關研究設計，皆探討基模扮演的中介角

色，但本研究並未以實驗控制顧客線索所給予員工的刺激，此外，也未進一步的

確認員工是否接收到我們所認為的顧客線索所給予的刺激，意及，員工是否真的

有注意到顧客的各項衣著線索與購買行為線索指標；另一方面，觀察員所觀察到

顧客線索之判斷，與員工本身近距離直接面對顧客所觀察到之線索判斷可能也有

落差，然而本研究因研究與問卷設計未能考量到這一點，因此未來的研究，可以

朝這一方面進行改善。 

第五，本研究所選擇的場域為百貨公司化妝品專櫃，因此本研究所探討之研

究結果，包含變項之構念、指標之選擇等，可能較無法類推至其他服務產業 (如：

房仲業、超商、餐飲業等)，但仍在員工情緒表達相關研究之產業類別做了一個

突破，本研究認為研究結果應可以推論至類似性質之流行產業，然而，仍建議未

來研究可以其他產業的服務業人員做為樣本來做相關的探討。 

第六，本研究在衡量員工對顧客前期購買意願方面，是採用回溯性質，意即

是員工在交易結束後，回想顧客剛進店內時的行為線索等，可能會與當下對顧客

前期購買意願之判斷有落差，也可能受到整個互動過程或是互動結果之影響。 

最後，本研究建議，未來相關研究在顧客衣著及購買行為線索所激發員工的

基模選擇上，可以進一步的深入探討顧客衣著及購買行為線索會如何激發員工腦

內的基模架構，以及是否會激發社會地位及前期購買意願以外的基模，或是不同

的基模是否會同時被激發並互相影響。 
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附錄一、員工觀察記錄表 

問卷 

編號 

觀察 

時間 

品牌 

名稱 
員工情緒表達 

交易時間 

 

交易忙碌 

程度 

(開始交易時) 

附註 

（記載異常情形，如室

內過熱、員工同時有服

務其他顧客等…) 

月/日 時  招呼語 微笑 眼睛接觸 致謝詞 合計 分/秒 員工數 顧客數  
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附錄二、顧客觀察記錄表 

問卷 

編號 

觀察 

時間 

品牌 

名稱 顧客行為 顧客衣著 

附註 

（是否有人陪同、是否有

爭執……等) 

月/日 時  試用產品 主動詢問 妝容 首飾 配件  

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

55 
 

附錄三、員工問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ 以下問題是想了解您對上一位互動之顧客的想法，請依照您個人的感受與真實情況，在適當

的□中打「 」，回答以下問題： 

問    項 

（請放心填寫，資料內容絕不對外公開） 

非

常

低 

有

點

低 

普

通 

有

點

高 

非

常

高 

1. 我認為該名顧客在進店前，購買其所詢問或試用的產品的可能性。 □1 □2 □3 □4 □5 

2. 我認為該名顧客在進店前，會考慮購買其所詢問或試用的產品的機率。 □1 □2 □3 □4 □5 

3. 我認為該名顧客在進店前，有意願購買其所詢問或試用的產品。 □1 □2 □3 □4 □5 

4. 在我們這個社會上，有些人地位比較高，有些人地位比較低。如果用 1 分代表最低，用 10 分

代表最高，您會給該名顧客現在的地位打幾分？_________ 

5. 假如把社會上所有的人分成上層、中上層、中層、中下層和下層，您認為該名顧客是屬於哪

個階級？ 

 上層  中上層  中層  中下層  下層 

親愛的先生、小姐您好： 

這是一份學術研究的問卷，主要是想瞭解您對於顧客及服務業工作之看法。題目的回答

沒有所謂的好壞對錯之分，請您依照實際的狀況作答即可。另外，本問卷採不記名填答，所

得資料僅供學術分析之用，絕不作個別分析，且絕不對外公開，敬請安心填答。您所提

供的資訊將對本研究有很大的助益，非常感謝您的配合與協助！ 

敬祝您   事業如意、健康快樂                     國立政治大學 心理學系                              

                                                      指導教授：蔡維奇 博士 

                                                      學    生：翁湘晴 敬上 

                                                      E-mail：98752015@nccu.edu.tw 
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※ 以下所列是一些描述個人情緒的形容詞。請您回想您在與該名顧客互動的前幾個小

時，感受到下列每一種情緒的強度為何？請打「√」以表達您的意見： 

 

並
無
此
感
覺 

有
些
許
感
覺 

有
相
當
感
覺 

有
強
烈
感
覺 

1. 愉快的 □1 □2 □3 □4 

2. 滿足的 □1 □2 □3 □4 

3. 得意的 □1 □2 □3 □4 

4. 興奮的 □1 □2 □3 □4 

5. 滿意的 □1 □2 □3 □4 

 

 

※ 個人資料（請放心填寫，資料內容絕不對外公開） 

1. 年齡： 

□1 20歲以下  □2 21~25歲  □3 26~30歲  □4 31~35歲  □5 35歲以上 

2. 請問您於化妝品專櫃的服務資歷 (不限現職化妝品品牌之專櫃)： 

________年________月 

 

 問卷到此結束，再次由衷感謝您的協助！ 

—請您檢查是否有遺漏未填答的題項— 


