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Relationship and Influence between Business Operator Perceived Quality and 
Perceived Value on Purchase Intention in Tinplate Printing Industry

卓大順

  　本研究探討馬口鐵印刷業經營者知覺品質、知覺價值與購
買意願之關係及影響，以兩岸馬口鐵印刷業經營者為對象，

採用隨機問卷抽樣進行調查，利用SPSS軟體床進行統計分析，

經皮爾森相關分析可得，馬口鐵印刷業經營者的知覺品質、

知覺價值及購買意願三個構面之間均有顯著關係，經實證迴

歸分析結果，可提供馬口鐵印刷產業具體之經營策略分析參

考，及產品品質改善與價值提昇之建議，以利提高對馬口鐵

印刷產品設備之購買意願。本研究結果資料分析共歸納出四

點管理意涵之建議，包括：(1) 價值是經營者購買意願時用以

評定品質的重要線索，依據經營者對印刷設備的知覺價值，

經營者覺得價值愈高的商品其品質也會愈高；(2) 經營者認同

印刷業產品高品質等於高價值的關係觀念，此觀念對購買意

願則呈現正顯著影響，若單憑產品價格導向或低價位導向，

並無法正向刺激經營者的購買意願；(3) 經營者對印刷設備產

品知覺品質呈正向提升時，對該產品知覺價值亦正向提升，

對購買意願則呈正向顯著影響；(4) 當產品知覺價值越高時，

對於馬口鐵產業經營者購買意願呈正向顯著影響。

關鍵字：知覺品質、知覺價值、購買意願、馬口鐵印刷業

  　This paper discusses the relationship and influence between business operator 
perceived quality and perceived value on purchase intention in tinplate printing 
industry by the questionnaire survey. According to Pearson correlation coefficient, 
the results of the three aspects of perceived quality, perceived value and purchase 
intention in tinplate printing industry have a significant relationship. The results of 
the empirical regression analysis can provide a specific analysis of the business 
strategy of the tinplate printing industry and the improvement of product quality 
and suggestions for value enhancement to enhance the purchase intention 
tinplate printing products and equipment. The analysis of the results of this study 
summarizes the recommendations of the four management implications, including: 
(1) perceived value is an important clue for assessing the quality of the purchaser 
intention of the business operator’s printing equipment. Further, the higher the 
perceived value of the goods, the higher perceived quality; (2) the business 
operator agrees that the high quality of the printing industry is equal to the high 
value of the relationship concept, this concept has a significant influence on the 
purchase intention. The price orientation or low-price product, it cannot positively 
stimulate the purchase intention; (3) when the business operators perceived 
quality is positively improved, the perceived value of the product is also positively 
increasing. It has a positive and significant influence on the purchase intention; (4) 
when the perceived value of the product is higher; it has a positive and significant 
influence on the purchase intention of business operators in the tinplate printing 
industry. 
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　　食品飲料與雜罐是全球金屬包裝的主要應

用領域，根據統計 2016 年中國食品飲料金屬

包裝應用情況總體穩中有升，行業總產量達

到 926 億支。從產品結構來看，兩片罐產量達

到 400 億支，占比 43.21%，略高於三片罐的

376 億支。另外因雜罐涵蓋餅乾罐、茶葉罐、

油漆桶、文具、禮盒及奶粉罐等較難計算其數

量。由於金屬包裝使用廣泛，馬口鐵印刷市場

未來重要的投資方向將朝「自動化的投資」以

及「知識管理的投資」兩大方向前進，而自

動化的投資又可以細分設備、流程以及生產的

自動化等三方面的投資；而在知識管理的投資

部份，則又細分成生產資訊化、管理資訊化、

企業 e 化、內容管理 (Content Management，
CM)、 資 料 庫 管 理 (Data Base Management，
DM)。由此可知，未來的印刷產業不論在軟硬

體設備上、人力資源上以及製程上將都有大幅

的升級與變革產生 ( 張光森，2004)。
　　圖文影像資訊數位化後，使得資訊呈現方

式更加多樣化，加以網路與影像科技產品的顯

像與傳輸能力提升，讓馬口鐵印刷生產取得資

訊的過程更為便捷。人們的消費習性也日益重

視產品的個性化與差異性。這樣的趨勢讓傳統

的馬口鐵印刷產品需求受到衝擊，連帶影響印

刷企業必須思考如何讓印刷服務走向多元化、
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即時化、客製化，以便在價格廝殺的傳統印刷

市場發展出一個全新的商機。為了因應知識經

濟時代的來臨，馬口鐵印刷業應思考從知識管

理來著手，藉由知識的匯集與再利用，協助企

業有效的運用蒐集到的知識資源解決問題，進

而提供組織知識創新的源頭，同時串連起企業

的內外部資訊，提供一個有效擷取資訊並分享

知識的工作環境。

　　台灣在馬口鐵印刷品生產的品類多樣化需

求下，整體印刷產業已經是處在高度激烈競爭

的環境，無法有效擴展市場規模提高營業額，

更難以提升毛利創造價值。與此同時，由於環

保永續、節能、勞動力價值提升等觀念的推動

與落實，使得對食品飲料等馬口鐵印刷的包裝

行業成本日益增加，造成整體獲利能力降低、

創新動能趨緩、人才流失、產業發展前景不明

等結構性問題。在如此嚴峻的衝擊和挑戰下，

台灣及中國的馬口鐵印刷產業無不苦心經營，

思索公司經營策略的活動，運用公司現有資源

和核心競爭力，期望有所轉機並能走出谷底。

經由探討 Monroe and Krishnan(1985) 提出了知

覺價值形成模式，該研究認為消費者對產品的

知覺價格是衡量知覺品質與知覺犧牲的一個指

標，藉由比較知覺品質與知覺犧牲，即可得到

知覺價值，若是知覺品質大於知覺犧牲，則消

費者對此產品或服務有正面的認知價值，且此

一認知價值會進一步影響對消費者的購買意

願。此外，陳冠仰等人 (2016) 提出知覺品質、

知覺價值與行為意圖關係之研究，以「品質 -
價值 - 行為意圖」(Q-V-B) 模式釋消費行為時，

廠商除了創造正面的品質與價值認知，更應重

視交易成本對消費購買決策的影響的另一種思

維。有此可知，知覺品質、知覺價值與購買意

願均是消費者考量的重要構面。

　　本文旨在探討馬口鐵印刷業經營者知覺品

質、知覺價值與購買意願之關係及影響，進而

分析各別構面之間的彼此相關程度，及其互相

影響程度，最後經資料結果分析發現 (1) 價值

是經營者購買意願時用以評定品質的重要線

索，依據經營者對印刷設備的知覺價值，經營

者覺得價值愈高的商品其品質也會愈高；(2)
經營者認同印刷業產品高品質等於高價值的關

係觀念，此觀念對購買意願則呈現正顯著影

響，若單憑價格導向或低價產品，並無法正向

刺激經營者的購買意願；(3) 經營者對印刷設

備產品知覺品質呈正向提升時，對該產品知覺

價值亦正向提升，對購買意願則呈正向顯著影

響；(4) 當產品知覺價值越高時，對於馬口鐵

產業經營者購買意願呈正向顯著影響。最後，

本研究結果將提供馬口鐵印刷產業具體之經營

策略分析，及產品品質改善與價值提昇之建

議，以利提高對馬口鐵印刷產品設備之購買意

願。希冀透對於知覺品質與知覺價值對購買意

願的研討，期能掌握台灣及中國馬口鐵印刷產

業的發展困境，並從中取得解決困境之對策。

貳、文獻探討

一、知覺品質

　　人類透過知覺才會形成品質意識，此意識

品意識與消費者主觀判定有關，因此多數研究

認為客觀品質並不存在，因為品質的標準仍是

以主觀去衡量。另外，Garvin(1983) 則將品質

分為兩種，生產品質 (Product Quality) 與知覺

品質 (Perceived Quality)，他認為生產品質是

以產品與製造為基礎，而知覺品質則是以消費

者的觀點來評斷品質，所以知覺品質被定義為

消費者對某一項產品特定的優異程度的評價。

如果消費者對品牌不熟悉，或沒有機會評估商

品的內在屬性，通常會利用其他外在屬性來判

斷商品品質 (Zeithaml, 1988)。消費者利用不

同的資訊線索進行商品品質評估，消費者在

特定情境下會搜尋產品品質的資訊，故強調

比較以往的消費印象或產品屬性，如品質與

功能，進而影響對產品的選擇，此種價值判

斷的程序稱之為知覺品質 (Steenkamp,1990)。　　　　　

Steenkamp(1990) 則認為認知品質為在特定個

人與情境變數下，消費者有意識或非意識處理

與品質相關的線索及屬性，消費者並由此過程

中所產生的認知作出價值判斷。知覺品質是消

費者判斷產品優勢的總體評價，是影響企業績
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效的重要因素。當消費者認為一個品牌有高品

質時更可能會支付品牌溢價，並在眾多品牌中

選擇此品牌 (Netemeyer et al., 2004)。
　　消費者對某品牌產品整體品質的認知水

準，或在特定情境下比較將該品牌與其他品牌

做比較所產生的整體主觀滿意度，視為知覺品

質 (Aaker,1996)。另外，Aaker(1996) 亦提出知

覺品質和實際品質是截然不同的概念，是因為

消費者會受之前的印象影響而干擾本身對品質

的判斷，例如消費者會存有先前粗劣的品質印

象而不再相信該項產品的新訴求，甚至不願再

去確認其品質是否已有改善，以及廠商和消費

者對各種品質構面重要性的認知不盡相同，加

上消費者所獲得的資訊不完全，難以得到所有

必要的資訊以理性與客觀的判斷產品品質，因

此知覺品質和實際品質是兩個相異的概念。

二、知覺價值

三、購買意願

　　 知 覺 價 值 模 式 最 早 是 由 Monroe and 
Krishnan(1985) 提出消費者對於目標價格與價

格的知覺是衡量知覺品質與知覺犧牲的指標，

透過知覺品質與知覺犧牲比較，消費者將獲得

知覺價值，若獲得之知覺品質大於付出的知覺

犧牲時，則消費者對產品或服務的價值上會有

正面的知覺，因此知覺價值將會正向的影響消

費者購買之意願。反之當犧牲大於知覺時，消

費者的感受將會是負面的。

　　Woodruff(1997) 認為知覺價值發生在購買

流程中的每一階段，包括購買前的階段，也可

以說知覺價值是消費者一項在購買前主觀認知

的經驗。蔡文凱 (2005) 指出知覺價值是消費

者知覺產品和服務的過程，所產生的整體性評

估，是由消費者主觀上的認定，消費者在付出

與獲得之間衡量對產品或服務價值的知覺，進

而以知覺價值作為消費、購買意願的根據。陳

福祥 (2007) 知覺價值是遊客綜合衡量所付出

有形或無形的成本與利益獲得之間，主觀認定

的整體性評價。張孝銘 (2008) 提到知覺產品

價值係指消費者在衡量付出了時間成本、金錢

成本與購買產品之後，自我內在的一種主觀感

受，也就是值不值得的問題。當消費者有越來

越多樣化的需求，廠商提供給消費者的產品訊

息內容會影響消費者其對產品的知覺價值，進

而影響購買意願 (Monroe & Krishnan, 1985)。
消費者認為商品資訊不足或缺乏對該商品的

知識時，其所知覺到的風險則會提高，並會直

接影響到購買意願 (Garretson & Clow, 1999)。
資訊內容的豐富程度，會對消費者的購買行為

產生一定程度的影響 (Zhang & Gelb, 1996)，
消費者相信在大量的訊息下，可以幫助他們

做出更好的購買決策，更可以幫助消費者提

升對該商品的知覺品質 (Robertson & Marshall, 
1987)。
　　Patterson and Spreng(1997) 對四種服務業

進行服務品質、價值、滿意度與再購行為關係

的實證研究。結果發現知覺價值確為滿意度之

前置變項且呈正向關係，滿意度愈高會形成愈

高的再購意願。Petrick(2004) 研究主要在探討

高爾夫球遊客體驗的滿意度與重遊意願、知覺

價值、忠誠度之關係，實證研究顯示，較高的

知覺價值會提昇未來的購買意圖，故為了提升

消費者的知覺價值，銷售者可以藉由增加消費

者對產品利益或品質的知覺來增強其獲得價值

的知覺。

　　另外，游尚儒 (2007) 對觀光飯店之實證

研究中認為知覺顧客價值是為整體顧客價值

( 效益 ) 與整體付出成本之比值，也是一種消

費者內心的感受與評價，研究結果發現，觀光

飯店之消費者在知覺價值與消費者滿意度有直

接且正向的關係；張淑青 (2006) 對顧客忠誠

驅動因子之研究顯示，顧客知覺價值的關鍵角

色及顧客滿意與信任的中介影響，將知覺價

值構面分為：品質、情感反應、貨幣價格、行

為價格以及聲譽共分五個構面；洪子鑫 (2010)
以汽車維修服務廠為例，探討知覺價值對於顧

客滿意以及顧客忠誠，發現在汽車服務廠之消

費者在服務品質、知覺價值的知覺感受上對顧

客滿意度與顧客忠誠度有顯著的影響。

　　Dodds, Monroe and Grewal(1991) 指 出 購

買意願是代表消費者願意購買某項產品的可能
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性。Liebermann and Flint-Goor(1996) 指出消費

者的資訊來源將會使消費者產生不同的偏好與

認知，進而影響購買意願與決策。Ajzen(1991)
在計畫行為理論 (Theory of Planned Behavior; 
TPB) 中提過，行為源於意圖，意圖則是被態

度、主體規範及知覺行為控制決定，所以購

買意願長期被認為是預測購買行為的指標。

Kotler(1999) 認為購買者接受到刺激之後，不

同的消費者經過相異的品牌態度及購買意圖之

間的過程，最終導致購買決策。

　　Howard(1977) 在 提 出 消 費 者 決 策 模 式

中，認為購買意願就是在特定時間內，計畫

購買特定品牌、數量的商品的主觀想法。

Zeithaml(1988) 則近一步認為消費者在產生知

覺價值之後，會進一步產生購買意願，而且消

費者的購買意願通常取決於知覺時所產生的利

益與價值。Thaler(1985) 提出交易效用理論，

認為消費者在接觸到相關的產品訊息之後，會

產生兩階段的心理程序為：(1) 判斷程序：產

生潛在的虛擬交易；(2) 決策程序：對潛在交

易做出贊成或否決的決定。決策的方式由兩種

效用假定產生「獲得效用」及「交易效用」。

消費者為了滿足需求時，在購買時他會結合自

身的經驗與外在環境因素進行購買的資訊搜

尋，會根據刺激獲得之訊息來評估與考慮，經

過判斷、比較和分析，最後便決定購買某一商

品，緊接著是購買產品後之知覺評價與品牌

忠誠的調和，這就是消費者的購買決策過程

(Blackwell, Miniard & Engel, 2006)。此外，在

網路購買行為研究中，徐瑾慧 (2011) 認為網

路購買行為係指在網路上接受商品或服務的訊

息，並且能在網路上完成交易手續，此商品或

服務即可經由通路貨流系統或親自取得。劉維

琳 (2011) 在網購食品之服務品質對顧客滿意

度與忠誠度的影響因素之研究中，定義網路購

買行為是指消費者從網路購買食品之行為。

　　 購 買 意 願 的 衡 量 方 式，Mackenzie et 
al.(1986) 將購買意願分為購買傾向、購買評估

與購買行為三個項目進行衡量。Zeithaml(1988)
則以知覺價值做衡量標準，將購買意願定義為

消費者購買該產品的可能性，並以消費者是否

會考慮向他人推薦與本身是否願意購買該產品

為衡量變數，也就是以考慮購買、願意購買以

及願意向他人推薦等項目衡量購買意願之高

低。劉維琳 (2011) 在針對網購食品之服務品

質對顧客滿意度與忠誠度的影響因素研究中，

指出在以往有關網路購買食品的研究中，購買

行為大多以「購買次數、購買模式、購買頻

率、購買食品類型、平均消費金額」等構面來

衡量，其研究則是以購買次數、購買方式、購

買食品類別、平均消費金額等四個構面來衡量

消費者網路食品購物行為。邱慧真 (2011) 在

探討不同國籍消費者的知覺風險對網路購買意

願之差異研究中，認為購買意願是指消費者願

意在網路購買商品，並以我認為網路購買沒有

問題、我願意在網路購買與我會推薦親朋好友

在網路購買等構面來衡量網路購買意願。

參、研究方法

　　本文以馬口鐵印刷業經營者為研究對象，

探討馬口鐵印刷業知覺品質與知覺價值，是否

會影響客戶經營者對印刷設備購買意願。研究

構面為「知覺品質」與「知覺價值」對「購買

意願」之關係與影響。研究架構如圖 1 所示：

↑ 圖 1 研究架構圖

一、樣本與分析方法

　　本研究以兩岸馬口鐵印刷業經營者為對

象，問卷設計採用知覺品質、知覺價值與購買

意願之量表，針對兩岸馬口鐵印刷業經營者之

進行以問卷調查，問卷發出 60 份，實際回收

共得有效問卷 30 份，資料分析利用 SPSS 統計
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軟體進行整理及分析，其方法包括信度分析、

效度分析、典型相關分析與迴歸分析等，藉以

探討馬口鐵產業經營者採購印刷設備時知覺品

質、知覺價值對購買意願三者之間的關係與影

響。

　　研究工具問卷編制乃參考相關文獻自編而

成，問卷主要內容包括受訪者人口統計變項、

知覺品質、知覺價值及購買意願。問卷經學

者專家進行建議，修正初稿後，進行預測；

根據 Cuieford(1965) 的研究理論，信度檢測

Cronbach's α 係數信度值大於 0.7 後方可採用。

二、研究問卷設計

( 一 )「知覺品質」構面操作性定義

( 二 )「知覺價值」構面操作性定義

　　在「知覺品質」構面部份，本研究沿用

Aaker(1996) 所建構的品牌權益構面為依據，

以客戶對於某一品牌產品的品質，就其客戶本

身主觀認知上的判斷作為認知覺品質的定義。

因此，知覺品質之操作性定義指客戶對產品整

體優越性的判斷。因此，在「知覺品質」構

面部份，本研究根據廖冠宇 (2008) 與黃品齊

(2009) 的問卷編製而成；「知覺品質」構面與

包含問項彙整如表 1 所示。

↓ 表 1「知覺品質」問卷構面操作型定義表

　　在「知覺價值」構面部份，本研究根據張

孝銘 (2008) 與游尚儒 (2007) 的研究進行參考

設計；「知覺價值」構面與所包含的問項彙整

如表 2 所示。

↓ 表 2「知覺價值」問卷構面操作型定義表

( 三 )「購買意願」構面操作性定義

　　在「購買意願」構面部份，本研究參考

Zeitham(1988) 提出，認為客戶的購買意願以

價格影響、風險影響、價值影響等問項變數的

來衡來購買意願程度的高低，將購買意願的操

作性定義為衡量客戶購買某項產品之可能性，

購買意願越高即表示購買的機率越大。另外，

在「購買意願」構面部份則根據劉維琳 (2011)
與徐瑾慧 (2011) 的問卷編製而成；「購買意願」

構面與包含問項彙整如表 3 所示。

↓ 表 3「購買意願」問卷構面操作型定義表

　　本研究的量表採用李克特（Likert）五點

尺度的量表編製而成，五點尺度分別為「非常

不同意、不同意、普通、同意、非常同意」，

依序並分別給予「1、2、3、4、5」分，所得

的總分越高，表示該受訪者越同意該問項。

肆、資料結果分析

一、信度分析

　　本文共回收 30 份有效問卷，在信度分析

的部份以 Cronbach α 信賴係數為檢驗的指標，

以瞭解研究問卷的各個構面間的可靠程度。信

度分析時，以本文的「知覺品質」、「知覺價
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值」及「購買意願」三個構面分別進行信度分

析。結果顯示三個構面的信度都在 0.82 以上，

表示都在信度良好的標準之上，研究三個構面

度分析結果下表 4 所示。

↓ 表 4 研究三個構面信度分析表

二、效度分析

三、經營者人口統計項目對知覺品質差　
　　異分析

四、經營者人口統計項目對知覺價值差　　　　
　　異分析

　　本文採用主成份分析法分析變數，並以最

大變異法做直交轉軸 (Orthogonal Rotations)，
將因素結構更清楚呈現；KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin) 與 Bartlett 球面檢定法是一般被用來檢

驗相關矩陣的性質及資訊是否正確，若 KMO
值小於 0.5 時，較不宜執行因素分析。本文分

別依據「知覺品質」、「知覺價值」及「購買

意願」三個構面進行因素分析，以確定問卷各

構面間的效度是否良好。

　　在「知覺品質」、「知覺價值」及「購買

意願」三個構面中的 KMO 值為 0.87，Bartlett
球型檢定卡方值為 2012.3，其對應的 P 值為

0.000，結果顯示三個構面屬於合適的抽樣適

當性標準，適合進行因素分析。本文研究「知

覺品質」、「知覺價值」及「購買意願」三個

構面的 KMO 與 Bartlett 檢定結果如表 5 所示。

↓ 表 5 研究三個構面 KMO 與 Bartlett 檢定表

　　馬口鐵印刷業經營者人口統計項目對知覺

品的差異分析，分別對經營者人口統計項目，

包括：性別、年齡、教育程度、公司規模及產

能進行分析，分析結果為性別對於知覺品質

的看法無顯著差異，其顯著性為 0.58，t 值為

3.87，在 T 檢定平均數的比較上，男性與女性

對知覺品質的認同度平均值 3.53，與男性平

均值 3.34 無顯著差異。年齡對於知覺品質的

看法呈現顯著差異，其顯著性為 0.000，F 值

為 28.76；在 Scheffe 事後檢定的兩兩比較中發

現，經營者年齡 51 歲以上的馬口鐵印刷業經

營者，在知覺品質的認知上大於21歲到30歲，

以及 31 歲到 40 歲的馬口鐵印刷業經營者。教

育程度間對於知覺品質的看法呈現顯著差異，

其顯著性為 0.000，F 值為 31.52，在平均數的

比較上，專科或大學馬口鐵印刷業經營者對知

覺品質的認同度平均值，高於高中職與國中以

下的馬口鐵印刷業經營者，有顯著差異。公司

規模對於知覺品質的看法並無呈現顯著差異，

其顯著性為 0.73，F 值為 0.16；在 Scheffe 事

後檢定的兩兩比較中亦無出現顯著差異。產能

對於知覺品質的看法呈現顯著差異，其顯著性

為 0.000，F 值為 6.83。在 Scheffe 事後檢定的

兩兩比較中發現，產能為 150,000–180,000 張 /
天、225,000–270,000 張 / 天，以及 350,000 張

/ 天以上的馬口鐵印刷業經營者，在知覺品質

的認知上皆大於產能 75,000–90,000 張 / 天以

下的馬口鐵印刷業經營者。

　　馬口鐵印刷業經營者人口統計項目對知覺

價值的差異分析，分別對經營者人口統計項

目，包括：性別、年齡、教育程度、公司規模

及產能進行分析，分析結果為性別間對於知覺

價值的看法呈現顯著差異，其顯著性為 0.91t
值為 1.24，在平均數的比較上，男性與女性對

知覺價值的認同度沒有差異。年齡對於知覺價

值的看法呈現顯著差異，其顯著性為 0.01，F
值為 34.52；在 Scheffe 事後檢定的兩兩比較中

發現，經營者年齡為 41 歲到 50 歲與 51 歲以

上的馬口鐵印刷業經營者，在知覺價值的認知

上大於 21 歲到 30 歲，以及 31 歲到 40 歲的經

營者。教育程度間對於知覺價值的看法呈現顯
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著差異，其顯著性為 0.01，F 值為 23.95，在

平均數的比較上，專科或大學與研究所以上學

歷馬口鐵印刷業經營者對知覺價值的認同度平

均值，高於高中高職與國中以下的印刷業經營

者，出現有顯著差異。公司規模對於知覺價值

的看法並無呈現顯著差異，其顯著性為 0.61，

F 值為 2.82；在 Scheffe 事後檢定的兩兩比較

中亦無出現顯著差異。產能對於知覺價值的

看法呈現顯著差異，其顯著性為 0.000，F 值

為 6.83。在 Scheffe 事後檢定的兩兩比較中發

現，產能為 150,000–180,000 張 / 天、225,000–
270,000 張 / 天，以及 350,000 張 / 天以上的馬

口鐵印刷業經營者，在知覺價值的認知上皆大

於月收入為 75,000 到 90,0005 張 / 天以下的馬

口鐵印刷業經營者。

五、知覺品質、知覺價值及購買意願三
個構面的關係

七、知覺價值對購買意願的影響

六、知覺品質對購買意願的影響

　　為了瞭解馬口鐵印刷業經營者對「知覺品

質」、「知覺價值」及「購買意願」三個構面

之間的關係，以皮爾森相關分析結果如表 6 所

示。

↓ 表 6 皮爾森相關分析表

　　從表 6 得到「知覺品質」與「知覺價值」

之間的相關值為 0.62，顯著性為 0.000；「知

覺品質」與「購買意願」之間的相關值為 0.79，

顯著性為 0.000；「知覺價值」與「購買意願」

之間的相關值為 0.78，顯著性為 0.000；顯示

三個構面之間，兩兩都呈顯著正相關。

　　經由皮爾森相關分析表數據可得，馬口鐵

印刷業經營者的知覺品質、知覺價值及購買意

願三個構面之間均有顯著關係，包括：(1) 知

覺品質與知覺價值之間有非常顯著影響；(2)
知覺品質與購買意願之間有非常顯著影響；(3)
知覺價值與購買意願之間有顯著影響。

　　在「知覺品質」構面對「購買意願」構面

的影響方面，以「知覺品質」構面為自變數，

「購買意願」構面為依變數進行迴歸分析。「知

覺品質」構面對「購買意願」構面的 R 相關

係數如表7所示，兩構面的R平方係數為0.74，

表示兩構面的模型解釋力為 73%。

↓ 表 7 知覺品質對購買意願兩構面的 R 相關係數

　　「知覺品質」構面對「購買意願」構面的

迴歸分析如表 8 所示。從知覺品質對購買意願

迴歸分析中瞭解，在「知覺品質」構面對「購

買意願」構面間的迴歸分析的顯著性 P 值為

0.000，F 值為 1085.932，此結果表示「知覺品

質」對「購買意願」兩個構面之間為顯著正相

關。

↓ 表 8 知覺品質對購買意願迴歸分析表

　　在「知覺價值」構面對「購買意願」構面

的影響方面，以「知覺價值」構面為自變數，

「購買意願」構面為依變數進行迴歸分析。「知

覺價值」構面對「購買意願」構面的 R 相關

係數如表9所示，兩構面的R平方係數為0.68，

表示兩構面的模型解釋力為 67%。

↓ 表 9 知覺價值對購買意願兩構面的 R 相關係數

　　「知覺價值」構面對「購買意願」構面的

迴歸分析如表 10 所示。從知覺價值對購買意

願迴歸分析中瞭解，在「知覺價值」構面對

「購買意願」構面間的迴歸分析的顯著性 P 值

為 0.000，F 值為 742.819，此結果表示「知覺

價值」對「購買意願」兩個構面之間為顯著正

相關。
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↓ 表 10 知覺價值對購買意願迴歸分析表

伍、結論與建議

　　本研究以台灣及中國馬口鐵印刷產業為實

證研究範疇，以經營者與產能為研究對象，經

由文獻探討、研究架構與設計、問卷發放與回

收，針對馬口鐵印刷業知覺品質、知覺價值與

購買意願之關係及影響進行研究，希冀透對於

知覺品質與知覺價值對購買意願的研討，藉以

瞭解馬口鐵印刷經營者所重視的構面，並試圖

找出台灣及中國馬口鐵印刷產業服務上之缺

口，以利供應商做自我改善，從中取得解決困

境之對策。

　　經由皮爾森相關分析可得，馬口鐵印刷業

經營者的知覺品質、知覺價值及購買意願三個

構面之間均有顯著關係，包括：(1) 知覺品質

與知覺價值之間有非常顯著影響；(2) 知覺品

質與購買意願之間有非常顯著影響；(3) 知覺

價值與購買意願之間有顯著影響。

　　另外，本研究實證迴歸分析結果，可提供

馬口鐵印刷產業具體之經營策略分析參考，及

產品品質改善與價值提昇之建議，以利提高對

馬口鐵印刷產品設備之購買意願。研究結果資

料分析共歸納出四點管理意涵之建議，包括：

(1) 價值是經營者購買意願時用以評定品質的

重要線索，依據經營者對印刷設備的知覺價

值，經營者覺得價值愈高的商品其品質也會愈

高；(2) 經營者認同印刷業產品高品質等於高

價值的關係觀念，此觀念對購買意願則呈現正

顯著影響，若單憑產品價格導向或低價位導

向，並無法正向刺激經營者的購買意願；(3)

經營者對印刷設備產品知覺品質呈正向提升

時，對該產品知覺價值亦正向提升，對購買意

願則呈正向顯著影響；(4) 當產品知覺價值越

高時，對於馬口鐵產業經營者購買意願呈正向

顯著影響。
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