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摘 要

品牌延伸是近幾年來企業創造新利潤的策略，利用原品牌創造新的副品牌，或者創造與原品牌不同性質的產品，開拓不同

的市場價值。現在的消費市場，產品種類多元化，新產品如果想要成功延伸到市場上，要視消費者對品牌延伸的評價為何

，假使品牌延伸評價良好，就會影響消費者購買意願，進而影響公司績效。 本研究之主要目的，在於探討品牌形象、產品

契合度、購買意願與公司績效間的關係，而以鞋業為例，並依據研究結果推論出適當之建議，以供業界及後續研究者參考

。 本研究是透過問卷填寫方式，請一般大眾幫忙填寫。總共發放250份，回收238份，去除無效問卷沒填寫完成者23份，總

共有效問卷為215份，回收率為86%。 結果本研究發現，品牌形象與購買意願呈現正相關；產品契合度與購買意願呈現正

相關，購買意願與公司績效呈現正相關，品牌形象與公司績效亦呈現正相關。
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