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摘  要 

顧客知覺的服務品質受到許多因素的影響，服務品質的感受可能會隨著顧客與服務提供者的每次接觸而有所差

異。由於美髮業者之間所提供服務內容相似之下，在進行服務顧客之同時，擇機推銷自有品牌或固定品牌之美髮產

品給顧客，因此是否能展現其交叉購買意圖亦成為重要課題之一。 

本研究挑選四家連鎖美髮店，實際到各連鎖店觀察連鎖美髮業者與顧客的互動情形，並訪問業者對交叉行銷之

看法，再以問卷調查方式，了解顧客在不同的行銷溝通與服務品質下之交叉購買意圖為何。 

研究結果顯示： 

一、行銷溝通對服務品質有顯著影響。 

二、行銷溝通對交叉購買意圖有顯著影響。 

三、服務品質對交叉購買意圖有顯著影響。 

四、變數之各構面因人口屬性有顯著差異。 
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1.緒論 

現今的美髮業者若只提供傳統服務已無法滿足顧客需求，故美髮業者近年來相繼推出自有產品，希望藉此提供

更多元的服務以滿足顧客需求，但若強迫推銷可能造成顧客反感，因此如何透過良好的行銷溝通與完善的服務品質

以提高顧客的購買意願為業者的重要課題。當業者在從事行銷溝通時，讓顧客感受到業者是真正關心顧客之髮質健

康，若能對顧客的髮質及頭皮狀況，或是偏好去做些介紹及建議，並投注心力於服務品質的維持及提升，使顧客感

受業者是可信賴且服務態度良好，並能即時滿足顧客的需求。因此，以顧客的角色，進行此方面議題的探討，能更

貼近顧客的心聲以及實際消費狀況。 

2.各項變數之相關探討 

2.1行銷溝通與服務品質之相關研究 

  以國立自然科學博物館為例，探討非營利組織行銷溝通，顧客特質，服務品質與顧客態度關係之影響，研究結

果如下：1.並非所有的人口統計變數都能影響人們對服務品質的認知。2.行銷溝通變數中，非人際性溝通、非人際

性溝通與人際性溝通的交互作用二者，對服務品質具有影響力。（高大剛，1999）由上述的第1點得知，部分的人口

屬性將會影響服務品質，因此本研究也將探討人口屬性是否影響另外兩個變數，據此本研究推導出 H1： 

【H1-1】行銷溝通因人口屬性的不同而有顯著差異。 

【H1-2】服務品質因人口屬性的不同而有顯著差異。 

【H1-3】交叉購買意圖因人口屬性的不同而有顯著差異。 

由上述的第2點得知，行銷溝通將會影響服務品質，據此本研究推導出 H2： 

【H2】行銷溝通對服務品質有顯著正向影響。 

2.2行銷溝通與交叉購買意圖之相關研究 

  以美髮業為例，探討行銷溝通與產品涉入對交叉購買驅動因素之影響，研究結果發現，交叉購買驅動因素包含：

價格認知公平、便利性、退貨處理、服務疏失補救、焦點購買。交叉購買驅動因素有助於交叉購買意圖與顧客忠誠

之提昇。行銷溝通會強化交叉購買驅動因素及顧客忠誠之關係；且高產品涉入之顧客有助於交叉購買驅動因素、交

叉購買意圖與顧客忠誠。（張佳穎，2010） 

根據前述研究者觀點，本研究發現當連鎖美髮業者的行銷溝通符合顧客的需求，顧客將會感覺到滿意與喜歡，

而且提高顧客對於其他產品的購買意願。據此推導出 H3： 

【H3】行銷溝通對交叉購買意圖有顯著正向影響。 

2.3服務品質與購買意圖之相關研究 

    當業者在從事行銷規劃或是內部教育訓練時，若能對服務品質之內容有所瞭解，則對其投注心力於服務品質的

維持或提昇應有所助益（翁聖宗，1995）。就服務的同時性特質而言，服務品質的感受可能會隨著顧客與服務提供

者的每次接觸而有所差異，在服務品質上很難加以控制，因為顧客知覺的服務品質受到許多因素的影響（林建宏，

2009）。綜合前述研究者觀點，本研究推論連鎖美髮業的服務品質能夠引發顧客的購買意圖，使連鎖美髮業者在進

行交叉銷售時之服務品質對顧客的交叉購買意圖有所影響，讓顧客在享受原有的服務時，也會考慮是否再購買另一

種產品。據此推導出 H4： 

【H4】 服務品質對交叉購買意圖有顯著正向影響。 

3.研究方法 

    本章的研究方法分為兩種，一種採用質性分析，另一種採用量化分析，質性分析選用業者訪談方式，到三奇髮

型美容的管理處拜訪三奇的總經理。 

  量化分析將根據前述文獻探討的理論基礎，建立本研究架構以及推估本研究各項假設，提出研究假說並定義本

研究構面，而後根據研究架構設計問卷，並收集實證資料，藉此驗證研究假說是否成立。 

3.1質性分析 

業者訪談 

  在訪問過程中，沈總經理提到三奇的會員卡是用儲值式的，儲值到一定金額就會贈送點數，點數可兌換等值的

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=s7kEOR/search?q=auc=%22%E9%AB%98%E5%A4%A7%E5%89%9B%22.&searchmode=basic


服務，和其他的美髮連鎖店很不一樣；在店內的鏡台和牆上都貼有最新的活動，可以讓新舊顧客知道店內最新的促

銷訊息。經過參訪後，可以大概了解三奇的營運方法和如何影響顧客交叉購買意圖，很值得參考。 

3.2研究架構與研究假設 

    本研究議題乃探討連鎖美髮業之行銷溝通與服務品質對交叉購買意圖之影響，根據上一章文獻探討得知，發展

出本研究之架構。因此，本研究據以建立研究架構如圖3-1所示。 

 

圖3-1 本研究架構 

    基於研究目的，本研究根據第貳章相關文獻的探討以及圖3-1研究架構，進一步提出本研究欲驗證的假設，如

下所示： 

【H1-1】行銷溝通因人口屬性的不同而有顯著差異。 

【H1-2】服務品質因人口屬性的不同而有顯著差異。 

【H1-3】交叉購買意圖因人口屬性的不同而有顯著差異。 

【H2】行銷溝通對服務品質有顯著正向影響。 

【H3】行銷溝通對交叉購買意圖有顯著正向影響。 

【H4】服務品質對交叉購買意圖有顯著正向影響。 

3.3.研究變數之操作性定義 

    本研究連鎖美髮業之行銷溝通、服務品質、交叉購買意圖之各構面說明其操作行定義，與各變數衡量之方式。 

3.3.1行銷溝通 

    本研究之行銷溝通採用 Kotler（1997）之五個構面，分別為廣告、促銷、公共關係、人員推銷和直銷，其定義

如表3-1所示。 

表3-1 行銷溝通操作性定義 

構面 操作性定義 

廣告 

任何由特定供給者給付代價，以非人員的方式表達及推廣各種觀念、商品或服務者稱之。也就是由

特定的贊助者以付費的方式，將其觀念、產品或服務透過媒體傳達給現有和潛在消費者，可與消費

者形成互動和行動效果，達成特定的溝通任務。 

促銷 
一種藉由折扣、特價技巧、贈品及其他形式，給予產品附加價值，用來吸引消費者注意並刺激消費

者購買或是零售商進貨，不同於人員推銷、廣告、以及公共報導。 

公共關係 

將新聞稿視為將有價值的資訊透過新聞媒體來吸引注意。在行銷溝通策略裡，公關有許多優點，包

括用來管理企業與利益關係人之間的關係，比廣告更具可信度且可避免接觸推銷人員。公共關係使

用的工具有好幾種，最主要為新聞、演講或是記者招待會等等。 
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(續)表3-1 行銷溝通操作性定義 

構面 操作性定義 

人員推銷 

人員銷售被視為是另一種的產品推廣活動，又稱親身銷售。由銷售人員實際向一個或一個以上的潛

在購買者互動推銷，銷售員藉由當面互動，深入了解對方需求與特性並對產品做適度的調整，以期

能加速銷售效果刺激購買進而增加銷售量。 

直銷 

使用一種或多種廣告媒體，引起消費者回應的行銷方式。著重與消費者之間一對一的關係，使用郵

寄、電話、傳真、電子郵件、線上行銷等方法，直接地與消費者溝通，達到形象一致、永續經營目

的。因此，直效行銷首重與顧客建立一對一相互信賴的長遠關係。 

3.3.2服務品質 

    本研究之服務品質採用 Parsuraman、Zeithaml & Berry（1988）所提出的服務品質之五個構面有形性、可靠性、

反應性、信賴性及關懷性來衡量服務品質其定義如表3-2所示。 

表3-2 服務品質操作性定義 

構面 操作性定義 

有形性 亦即服務的場所、設備和人員的外在。 

可靠性 服務員正確、獨立地執行服務承諾的能力。 

反應性 服務員幫助消費者及提供即時服務的能力。 

信賴性 服務員的專業知識、禮貌及傳達信任感的能力。 

關懷性 具有主動關心消費者，並提供個人化的服務的能力。 

3.3.3交叉購買意圖 

    本研究之交叉購買意圖採用 Ngobo（2004）所提出促使消費者交叉購買的動機為相同廠商交叉購買的形象衝突

及知覺便利性，來衡量交叉購買意圖其定義如表3-3所示。 

表3-3 交叉購買意圖操作性定義 

構面 操作性定義 

形象衝突 
消費者對於產品或服務的提供者是否缺乏信心，對於提供不同的產品或服務活動時是否依然有能

力維持高品質。 

知覺便利性 
消費者向同一服務提供者交叉購買，能滿足一次購足的便利性，也就是消費者在時間及努力上面

的節省。 

3.4量化分析 

    本研究量化分析以問卷調查方式來收集有關於消費者對於美髮院的行銷溝通、服務品質、交叉購買意圖與個人

基本資料。第一部分及第二部分為基本資料及消費狀況，包含性別、教育程度、年齡及每月所得，採用名目尺度做

為衡量方式，第三至第五部分以李克特五點尺度作為衡量方式，對於本研究之認同程度，李克特五點尺度量表來計

分予以量化，分為非常同意、同意、普通、不同意、非常不同意等五類別，計分方式依序為5、4、3、2、1分。本

研究問卷共39題問項，問卷題目是經由訪問結果及構面自行設計。 

3.5抽樣方法 

  本研究之樣本資料蒐集採用簡單系統抽樣方法，以曾接受四家連鎖美髮業（小林、曼都、姿也、三奇）服務之

顧客，進行問卷發放與回收，共計發放400份。本研究採用下方公式決定樣本大小(方世榮，2007)，以95%的信賴區

間水準下，抽樣誤差不超過5%，利用下列公式計算： 
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所以擬定發放 400份。 



4.研究分析結果 

  將問卷題目依序歸類彙整，再用 SPSS統計軟體做為分析工具，來進行受訪者資料分析，依據資料分析結果驗

證研究假說。 

4.1敘述性統計分析 

  本研究對象為曾接受四家連鎖美髮業（小林、曼都、姿也、三奇）服務之顧客，採用簡單系統抽樣的方式進行

問卷發放，發放期間為 100年 9月 1 日至 100年 11月 15 日，共計發放 400份問卷，扣除無效問卷 16份，共有 384

份有效問卷，有效問卷比率為 96.0%。 

4.2信度分析 

  依據表 4-1 之彙整，可得知本研究各量表的各 Cronbach’s α 值皆大於 0.7為高信度，顯示本研究量表中的問項

具有一定程度的內部一致性。所以本研究之量表具有相當程度的信度。 

表 4-1各構面之整體信度彙整 

構面 Cronbach’s α 值 

行銷溝通 0.891 

服務品質 0.930 

交叉購買意圖 0.913 

問卷整體 0.944 

4.3研究假設分析 

4.3.1 各變數對人口屬性之差異分析 

  假設探討行銷溝通、服務品質、交叉購買意圖各構面是否因人口屬性之不同而呈顯著差異，檢定結果詳述如下： 

H1-1：行銷溝通因人口屬性的不同而有顯著差異。 

  由表 4-2 可知，「直銷」對「性別」有顯著差異，「人員推銷」對「年齡」有顯著差異，「促銷」、「人員推銷」

對「每月所得」有顯著差異。 

表 4-2 行銷溝通各構面對人口屬性之差異分析 

行銷溝通 

構面 性別 教育程度 年齡 每月所得 

廣告 0.921 0.166 0.158 0.068 

促銷 0.482 0.511 0.964 0.042* 

公共關係 0.347 0.821 0.663 0.072 

人員推銷 0.156 0.077 0.017* 0.005** 

直銷 0.005** 0.480 0.510 0.110 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001   

H1-2：服務品質因人口屬性的不同而有顯著差異。 

  由表 4-3 可知，「信賴性」對「教育程度」有顯著差異，「有形性」對「年齡」有顯著差異，「有形性」、「可靠

性」、「反應性」、「關懷性」對「每月所得」有顯著差異。 

表 4-3服務品質各構面對人口屬性之差異分析 

服務品質 

構面 性別 教育程度 年齡 每月所得 

有形性 0.603 0.075 0.027* 0.006** 

可靠性 0.780 0.079 0.054 0.000*** 

反應性 0.112 0.892 0.262 0.039* 

信賴性 0.240 0.020* 0.169 0.178 

關懷性 0.772 0.411 0.295 0.046* 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001  



H1-3：交叉購買意圖因人口屬性的不同而有顯著差異。 

  由表 4-4可知，「形象衝突」對「教育程度」有顯著差異，「形象衝突」、「知覺便利性」對「年齡」有顯著差異，

「形象衝突」、「知覺便利性」對「每月所得」有顯著差異。 

表 4-4 交叉購買意圖各構面對人口屬性之差異分析 

交叉購買意圖 

構面 性別 教育程度 年齡 每月所得 

形象衝突 0.601 0.008** 0.000*** 0.000*** 

知覺便利性 0.064 0.091 0.001** 0.000*** 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001  

4.3.2 行銷溝通對服務品質有顯著正向影響 

H2：行銷溝通對服務品質有顯著正向影響。 

  行銷溝通構面之「廣告」（0.376）、「促銷」（0.339）、「公共關係」（0.378）、「人員推銷」（0.353）、「直銷」（0.362）

對服務品質呈中度正相關。整體而言，行銷溝通對服務品質呈中度正相關。 

    由表4-5可知，「廣告」、「促銷」、「公共關係」、「人員推銷」、「直銷」對於「交叉購買意圖」影響顯著，而此迴

歸模式的解釋變異量（R2）為0.212，即行銷溝通可解釋服務品質21.2％的變異；表示廣告、促銷、公共關係、人

員推銷、直銷對服務品質有顯著的影響力，且其對服務品質之影響大小排序為直銷＞促銷＞人員推銷＞公共關係＞

廣告。在統計上而言，整體模式 p 值已達顯著水準，說明行銷溝通對服務品質具有些影響力。因此 H2行銷溝通對

服務品質有顯著正向影響的假設成立。 

表4-5 行銷溝通各構面對服務品質迴歸分析 

模式 
未標準化係數 標準化係數 

B 之估計值 標準誤差 Beta 分配 

(常數) 2.740 0.134  

廣告 0.051 0.044 0.080 

促銷 0.085 0.036 0.134 

公共關係 0.060 0.045 0.093 

人員推銷 0.065 0.035 0.114 

直銷 0.119 0.032 0.198 

依變數：服務品質 

R 0.471 

調過後的 R 平方 0.212 

F檢定 21.605 

顯著性（p） 0.000*** 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001   

4.3.3 行銷溝通對交叉購買意圖有顯著影響 

H3:行銷溝通對交叉購買意圖有顯著正向影響 

  行銷溝通構面之「廣告」（0.513）、「促銷」（0.340）、「公共關係」（0.474）、「人員推銷」（0.576）、「直銷」（0.326）

對交叉購買意圖呈中度正相關。整體而言，行銷溝通對交叉購買意圖呈中度正相關。 

    由表4-6可知，「廣告」、「促銷」、「公共關係」、「人員推銷」、「直銷」對於「交叉購買意圖」影響顯著，而此迴

歸模式的解釋變異量為（R2）0.375，即行銷溝通可解釋交叉購買意圖37.5%的變異；表示廣告、促銷、公共關係、

人員推銷、直銷對交叉購買意圖有顯著的影響力，且其對交叉購買意圖之影響大小排序為人員推銷＞廣告＞公共關

係＞直銷＞促銷。在統計上而言，整體模式 p 值已達顯著水準，說明行銷溝通對交叉購買意圖具有些影響力。因此

H3行銷溝通對交叉購買意圖有顯著影響的假設成立。 



表4-6行銷溝通各構面對交叉購買意圖迴歸分析 

模式 
未標準化係數 標準化係數 

B 之估計值 標準誤差 Beta 分配 

(常數) 1.376 0.170  

廣告 0.166 0.056 0.181 

促銷 -0.017 0.046 -0.019 

公共關係 0.116 0.056 0.126 

人員推銷 0.316 0.044 0.390 

直銷 0.033 0.041 0.038 

依變數：交叉購買意圖 

R 0.619 

調過後的 R 平方 0.375 

F檢定 46.945 

顯著性（p） 0.000*** 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001    

4.3.4 服務品質對交叉購買意圖有顯著正向影響 

H4：服務品質對交叉購買意圖有顯著正向影響 

  服務品質構面之「有形性」（0.403）、「可靠性」（0.481）、「反應性」（0.430）、「信賴性」（0.440）、「關懷性」（0.435）

對交叉購買意圖呈中度正相關。整體而言，服務品質對交叉購買意圖呈中度正相關。 

    由表4-7可知，「有形性」、「可靠性」、「反應性」、「信賴性」、「關懷性」對「交叉購買意圖」影響顯著，而此迴

歸模式的解釋變異量（R2）為0.266，即服務品質可解釋交叉購買意圖26.6%的變異；表示有形性、可靠性、反應性、

信賴性、關懷性對交叉購買意圖有顯著影響力，且其對交叉購買意圖之影響大小排序為可靠性>反應性>信賴性>關

懷性>有形性。在統計上而言，整體模式 p 值已達顯著水準，說明服務品質對交叉購買意圖具有些影響力。因此 H4

服務品質對交叉購買意圖有顯著影響的假設成立。 

表4-7服務品質各構面對交叉購買意圖迴歸分析 

模式 
未標準化係數 標準化係數 

B 之估計值 標準誤差 Beta 分配 

(常數) 0.425 0.263  

有形性 0.074 0.081 0.058 

可靠性 0.296 0.080 0.259 

反應性 0.210 0.076 0.170 

信賴性 0.048 0.107 0.041 

關懷性 0.100 0.103 0.084 

依變數：交叉購買意圖 

R 0.525 

調過後的 R 平方 0.266 

F 28.716 

顯著性（p） 0.000*** 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001  

4.4研究假設檢定結果彙整 

本研究將研究假設與驗證結果彙整如表 4-8 所示，並對研究結果做整合性說明。 



表 4-8 整體樣本研究結果彙整表 

研究假設 檢定結果 

H1：各變數因人口屬性的不同而有顯著差異。 

H1-1：行銷溝通因人口屬性的不同而有顯著差異。 

H1-2：服務品質因人口屬性的不同而有顯著差異。 

H1-3：交叉購買意圖因人口屬性的不同而有顯著差異。 

部分成立 

部分成立 

部分成立 

部分成立 

H2：行銷溝通對服務品質有顯著正向影響。 成立 

H3：行銷溝通對交叉購買意圖有顯著正向影響。 成立 

H4：服務品質對交叉購買意圖有顯著正向影響。 成立 

5.建議 

    依據前述分析結果作出以下建議： 

1.維持常客並提升消費頻率較低的顧客之購買意願 

根據本研究各變數對人口屬性之差異分析，行銷溝通的直銷構面性別在有顯著差異，且女性的影響大於男性的

影響，本組認為這是因為女性較留意電視廣告、報紙、廣播、電子媒體、郵寄廣告、線上行銷等有關美髮的訊息，

因此美髮院可多利用這些溝通管道吸引女性顧客的注意。 

行銷溝通的人員推銷構面、交叉購買意圖的知覺便利性構面在年齡有顯著差異，其中以 51 歲以上的消費者影

響最為顯著，而他們通常是家中生活用品的主要購買者，業者可針對他們喜歡一次購足的特性，透過設計師推銷組

合類的套裝產品，可藉由與銷售人員的互動，增加顧客的購買意圖。 

服務品質的有形性構面、交叉購買意圖的形象衝突構面在年齡有顯著差異，其中以 31-40 歲的消費者影響最為

顯著，設計師透過專業知識和技術，增加對產品的了解，且讓顧客試用，解決顧客因形象衝突對產品產生的疑慮；

在有形性方面，雖然 31-40歲的消費者影響最顯著，但實際上各個年齡層的影響差異不大，因此美髮院應該重視店

內環境與設備的整潔、舒適程度，設計師的服裝儀容應展現個人風格，讓顧客感到耳目一新。 

2.藉由直銷與顧客建立信賴關係，使顧客感受到良好的服務品質 

根據本研究行銷溝通對服務品質的影響分析中，得知行銷溝通之廣告、促銷、公共關係、人員推銷、直銷構面

均有正向影響，其中以「直銷」有最顯著影響，業者使用郵寄、電話、傳真、電子郵件、線上行銷等方法，直接地

與消費者溝通，達到形象一致、永續經營目的，例如：紀錄顧客消費習慣、寄送相關的優惠訊息，讓顧客感到備受

重視。藉由直銷與顧客建立一對一相互信賴的長遠關係，感受到良好的服務品質，使顧客信賴業者且提高顧客的忠

誠度。 

3.與顧客互動、了解顧客需求，進而推銷產品 

根據本研究行銷溝通對交叉購買意圖的影響分析中，得知行銷溝通之廣告、公共關係、人員推銷、直銷構面有

正向影響，其中以「人員推銷」有最顯著影響，設計師藉由當面互動，深入了解顧客需求與特性並對顧客需求做適

度的調整，美髮院要讓設計師先瞭解產品，並對設計師作加強訓練，教育設計師如何在與顧客互動的過程中，瞭解

顧客需求，進而推銷產品，以期能刺激顧客購買增加銷售量。 

4.確實達成顧客的需要 

根據本研究服務品質對交叉購買意圖的影響分析中，得知服務品質之有形性、可靠性、反應性、信賴性、關懷

性均有正向影響，其中以「可靠性」有最顯著影響，服務員正確、獨立地執行服務承諾的能力。設計師要能對顧客

的需求做有效的服務，能確實完成對顧客的要求並協助顧客解決問題，美髮院對於會員資料與紀錄加以保密，對於

各分店的價格能合理並保持一致性。 
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