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摘 要

隨著大環境的改變，市場競爭愈來愈為激烈，而越來越多的企業為了能確保新產品能夠成功順利的進入市場，絕大部份亦

是採用品牌之延伸策略，透過即有的知名品牌之名聲，以延伸策略的方式推出新的產品。 本研究主要探討產品種類契合度

、延伸產品態度及母品牌態度與延伸產品購買意願之關係。本研究對象為海峽兩岸15歲以上曾經購買過可口可樂品牌飲料

之消費者，並以大陸及台灣兩地作為本研究之地區，預計兩岸各發放220份之問卷。台灣地區，扣除未回收問及無效問卷

共18份，有效回收樣本共計202份；大陸地區，扣除未回收及無效問卷共42份，有效回收樣本共計178份。 本研究經由實證

資料的蒐集與統計之分析結果發現，一、兩岸的消費者對於產品種類契合度和延伸產品態度之間具有顯著的正面影響。二

、兩岸的消費者對於延伸產品態度和延伸產品購買意願之間具有顯著的正面影響。三、兩岸的消費者對於母品牌態度和延

伸產品態度之間具有顯著的正面影響。四、兩岸的消費者在產品種類契合度對於延伸產品購買意願之關係中，延伸產品的

態度具有中介的效果。

關鍵詞 : 產品契合度、延伸態度、母品牌態度、購買意願
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