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摘  要 

面對白熱化競爭市場，品牌形象要深得消費者心，須設法滿足消費者在心靈精神層面上的需求。幸福

感是千年以來讓哲學與宗教持續關注的議題，近年各國開始積極推動「人民幸福感受指標」，台灣主計處

也年年公告國民幸福指標調查報告，「幸福感」儼然是各國大眾所追求的人生目標，且幸福感對社會經濟

有著絕對的影響力，能提升消費者對品牌忠誠度，所以是品牌能夠觸動消費者精神面的情感行銷切入點。

因此本研究以「幸福感」作為「品牌形象差異化」的「情感行銷」策略，探討幸福感如何成為品牌形象的

關鍵法則，將研究分為兩階段：第一階段以心理學「牛津幸福問卷」與「中國人幸福感量表」為基石，加

上正向心理學及相關文獻，運用修正式德菲法（modified delphi method）建構出「幸福感品牌形象量表」，

建構過程中獲得 4 項評估構面和 21 條策略指標，能實際量測品牌幸福力。第二階段以層級分析法（analytic 

hierarchy process, AHP），將幸福感品牌形象量表所得之 21 條指標進行權重排序，嘗試找出幸福感品牌形

象關鍵因素。研究結果得出，幸福感品牌形象策略指標排序為：「品牌形象願意承諾和參與社會責任」、

「品牌形象對環境友善」、「品牌形象對社會具有影響力」、「品牌形象對社會具有意義和目標」、「品

牌形象讓我找到一些美的感動」等策略指標，可作為幸福感品牌企畫的參考依據。本研究藉「幸福感品牌

形象量表」及「幸福感品牌形象策略指標」的建立，讓原本抽象的幸褔感藉嚴謹研究流程，化作為具體情

感行銷策略指標，可作為相關單位及研究者具體參考依據。 

關鍵詞：品牌形象、幸福感、幸福心理學、情感行銷、修正式德菲法、層級分析法 

論文引用：杜瑞澤、杜雅雯（2019）。以心理學觀點探討幸福感品牌形象關鍵法則。設計學報，24（3）， 

     1-24。 

 

一、前言 

1-1 研究背景與動機 

Stringfellow、Nie 和 Bowen（2004）在客戶關係管理（customer relationship management, CRM）研究

中談到，為何企業每年花上百億顧客研究預算，卻無法與消費者取得共鳴? 全球市調公司 Nielsen（2015）
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在「Looking to achieve new product success」報告提及，全世界新商品不斷上市，卻只有 57%消費者願意

購買新產品，且僅 24%商品能在市場生存一年，代表新產品上市失敗率高達 80%。這些資訊讓人不禁讓

人思考消費者為何變得如此難以預測與取悅?耶魯大學心理學家 Bloom（2011）認為，我們希望擁有一樣

東西，並非是生存上的，而是個人心理深層的滿足。但什麼是目前消費者最想滿足的心理感受呢？根據

記者 Easton 於 BBC（2006, May）調查中發現，高達 81％的受訪者是以追求快樂為人生目標。英國心理

學家 White 在 2006 年以「幸福快樂」作為量測基準，並首次公布「世界幸福地圖」（world map of happiness）

的國家排名報告。英國前首相經濟顧問 Layard（2011）指出幸福感是對社會經濟是有明確的影響力。

Goldsmith 與 Flynn（2016）更直接說明幸福感對購物有直接影響力與調節穩定情緒作用。聯合國在 2012

年正式將 3 月 20 日訂為「國際幸福日」。Nummenmaa、Glerean、Hari 和 Hietanen（2014）研究證明快

樂能讓全身充滿力量，是一種保持健康的重要情緒。不丹國王旺楚克（Jigme Singye Wangchuck）於 1972

年推動「國民幸福總值」（gross national happiness, GNH）。這一切都宣示了「幸福感」已是不容忽略的

人類感受，更是品牌值得參考之消費者關鍵情感依據。 

我們處在消費者每天被設計巧妙廣告訊息轟炸與不斷被誘惑選擇新品牌的競爭時代，品質高、服務

好已是品牌進入市場的基本條件，那到底品牌要如何在這世代生存呢？Maslow 於 1943 年提出了著名「需

求層次理論」，Zohar 與 Marshall（2004）揭露 Maslow 去世前，深感此需求金字塔應該上下顛倒，因為

自我實現才是人類完成所有事的趨動力。所以建立品牌成功關鍵是要讓消費者產生心靈上的共鳴感。

Danziger（2004）指出現今消費者已不再只購買所需物品，而是以消費來滿足心理。Gobe（2009）在成功

經營可口可樂、GODIVA 等品牌後，提出「情感化品牌」是 21 世紀品牌成功關鍵。情感對品牌形象有顯

著影響，證明情感品牌時代的來臨（顏惠芸、林伯賢、林榮泰，2015）。換言之，當今品牌如要在市場

取得成功，須讓消費者對品牌產生情感與依戀（Ballantyne, Warren, & Nobbs, 2006; Taylor & Wheatley, 

1999）。前述說明了「幸福感」是一個能夠做出品牌差異化定位的重要參考依據，在學術領域中幸福感

也是熱門議題。根據台灣國家圖書館對「臺灣博碩士論文知識加值系統」引用分析中發現，與幸福感相

關研究佔 55％， 蟬聯 6 年引用冠軍的是「幸福感來源與相關因素之探討」。雖幸福感研究眾多，但多

著墨於工作環境、人際關係等研究，設計相關卻是少數。鄭如娟（2015）對產品幸福感設計的研究，是

目前明確以幸福感為研究方向。在台灣與幸福感最直接相關的設計研究是「橘色科技」，以發展健康、

幸福、人文關懷的科技產業為主。國外學者將 1990 以來的經濟相關期刊文獻綜述，認為「Economics of 

Happiness」已來臨（Dolan, Peasgood, & White, 2008），但在台灣行銷市場上，幸福感運用於品牌形象定

位卻寥寥可數，但這是一個值得運用於行銷市場的獨特情感，故本研究將以「幸福感」作為「品牌形象

差異化」的設計策略，來創造市場區隔與提升品牌競爭力，透過研究結果來提供品牌情感行銷之參考方

向。 

1-2 研究目的 

根據前言，本研究期望透過文獻分析及研究方法，建構出讓學界、業界能應用的幸福感品牌形象策

略指標。主要研究目的如下： 

1. 透過修正式德菲法（modified delphi method）建構一個能夠量測幸福感品牌形象的量表。讓

現有品牌能藉此實際量測品牌幸福力，並可由數據結果了解消費者心中真正之感受。 

2. 幸福感品牌形象量表指標項目眾多，故以層級分析法（analytic hierarchy process, AHP）找出

幸福感品牌形象所需之關鍵策略指標，讓尚未進入市場之品牌規劃者，有一明確可參考方向。  
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二、文獻探討 

2-1 品牌形象與情感訴求 

在電影《The Founder》中，於 1961 年收購麥當勞的 Ray Kroc 對麥當勞創立者之一說：「為什麼我

不另外開一家速食店，而一定要收購麥當勞，就是因為麥當勞這個名號，這名號聽起來很美國，充滿可

能性。」品牌形象尚不受重視的 60 年代，Kroc 的遠見預見了品牌形象將讓企業鶴立雞群，且其傳遞的

情感訴求能讓消費者對品牌產生獨一無二的情感依戀，進而建立牢不可破的品牌忠誠度。 

1960 年美國行銷協會（American marketing association, AMA）定義品牌可以為一個名稱（name）、

術語（term）、標記（sign）、符號（symbol）或設計（design），或是以上各組的組合，可用來確認銷

售者的產品或服務與競爭者有所區別。Kotler 與 Barich（1991）則將「形象」定義為某一個人對某一事

物，所持有的一組認知、信念與想法。Mariola 和 Elena（2005）提出品牌形象是消費者記憶中與品牌有

關聯想的概念。對於任何組織而言，品牌貢獻了無形的價值與消費者關係（Mirzaei, Gray, Baumann, Johnson, 

& Winzar, 2015）。Aaker（2014）認為在全球化的趨勢下，品牌已成為企業中最有價值的環節，其價值

比產品或服務還要高出許多。因此品牌不只是一個 logo 與一個響亮的口號，而是根據對市場的了解，建

立與定位鮮明的企業形象，以創造企業行銷市場的優勢。 

在許多文獻中，都已證實品牌形象對消費者在評估產品時有著關鍵決策影響力，尤其當消費者對一

項商品不瞭解時，會依賴其品牌名或形象來推斷產品品質（Jacoby, Olson, & Haddock, 1971）。品牌無非

是要建立一個在消費者心目中的形象，是影響顧客主觀感受並由此產生的行為決定因素（Ryu, Heesup, & 

Kim, 2008）。越有利於品牌形象，消費者對品牌產品越有更積極的態度（Aghekyan-Simonian, Forsythe, 

Kwon, & Chattaraman, 2012）。另外品牌形象有助於消費者與其他品牌競爭時能提高與確認他的需求和慾

望（Anwar, Gulzar, Sohail, & Akram, 2011）。研究也顯示品牌形象好的產品，能提升購買意願（Kamins 

& Marks, 1991）。Porter（1985）提出的企業戰略之一，就是須在市場創造「差異化」，其中之一就是「品

牌形象的差異化」，才能型塑「與眾不同」的心理認知。Ries 與 Trout（2000）提到，品牌要成功，必須

在目標消費族群大腦中占有獨特意義。消費者對於熟悉且品牌形象好的產品，會有較高的品牌態度與購

買意願，及更高的品牌忠誠度，因為品牌形象會儲存於消費者的記憶模式中，最後成為購買決策的重要

考量點（Magid, Cox, A. D., & Cox, D. S, 2006; Sethuraman & Gielens, 2014）。簡言之，品牌形象是對品牌

全部印象的總和，是關於品牌的所有事物，也是消費者對於產品的知覺（Dobni & Zinkhan, 1990）。 

品牌形象的重要性已無法否認，但在處處是形象優良公司的競爭市場下，使品牌與眾不同的解決方

案，是需在情感層面讓消費者產生認同與記憶，才能產生勝出競爭對手的品牌依戀感（Akgün, Koçoğlu, 

& İmamoğlu, 2013）。近年學術研究提出「人性化品牌」（human brand），是以類似人類情感等個性化

訴求來建立品牌形象，研究證明能提升消費者與品牌之間獨特意義的忠實關係（Portal, Abratt, & Bendixen, 

2018）。甚至有研究指出，獨特情感訴求能創造消費者對品牌產生更強烈的忠實度，甚至達到品牌成癮

（brand addiction），讓消費者對品牌產生激情上癮的痴迷狀態（Cui, Mrad, & Hogg, 2018），此刻消費者

不再是消費者，而是鐵粉（stalwart fans），例如會瘋狂排隊的果粉，就是對蘋果品牌產生上癮的狀況。 

從此章節所論述出的結論說明，只要消費主義存在的一天，各式各樣的品牌就會不斷進入市場，而

如何取悅消費者，讓品牌能在市場與消費者心中佔有一席之地，就必須在消費者大腦裡植入具有情感記

憶的品牌形象，才能區隔市場、成功行銷商品的設計策略。在種種的情感中，追求幸福已被聯合國認定

是基本人權。Povey（2015）從研發算式中發現幸福是能夠感染他人的一種情緒。而在 Aksoy、Keiningham、
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Buoye、Larivière、Williams 和 Wilson（2015）的研究中也發現，幸福感是與品牌忠誠度有著絕對正相關

的影響，企業能夠藉提高個人幸福感受來增進消費者對品牌的忠誠度。所謂品牌，指的是與競爭者有明

顯差異，且擁有一定主軸方向的形象，而「幸福感」就是一個值得成為主軸方向，提升品牌形象核心策

略的情感行銷訴求，所以本研究將以「幸福感」做為研究依據的獨特情感行銷點。 

2-2 幸福感的定義與理論基礎 

「幸福」一詞源於希臘文 Eudaimonia，是一種無形、多面向、複雜的社會學現象（Dodge, Daly, Huyton, 

& Sanders, 2012; Smith & Diekmann, 2017）。近代經濟學與心理學相繼對幸福議題投予關注，讓幸福的追

尋不再只是哲學上的討論，對幸福的定義也就更加明確，幸福感是一項關於最佳經驗和功能的複雜概念 

（Ryan & Deci, 2001）。英國國家健康與臨床研究所（national institute for health and care excellence, NICE, 

2008）認為，幸福感的定義有三種，包括情緒幸福感（emotional well-being）、心理幸福感（psychological 

well-being）與社會幸福感（social well-being）。Andrews 與 Withey（1976）是最早定義幸福感的心理學

家，他們認為幸福包含正向情緒高、負面情緒低與生活滿意度高等三個層面，這三項指標總體的評量結

果， 可以呈現一個人是否快樂（陸洛，1998）。就目前學術界常使用幸福感名詞整理說明如表 1 所示。 

表 1. 幸福感相關名詞定義範疇表 

幸福感常見名詞 定義與涵蓋範疇 

心理幸福感 
psychological well-being 

是包含情感與認知層面的架構，其具體的內涵包括正負向情緒、快樂、生活滿意、期

待生命目標是否達成、身心調和與心情等，另外也包括自尊、自我效能、個人自主程

度（Levin & Chatters, 1998）。 

主觀幸福感 
subjective well-being 

個人對其生活經驗之回應與評價，也就是人們對自身生活滿意程度的認知評價，主要

以總體生活滿意感和具體領域滿意度，作為幸福感的衡量基礎（Diener, Suh, Lucas, & 
Smith, 1999）。主觀幸福感程度越高者，其生活滿意度越高，且擁有較多的正向情緒，

較少的負向情緒。 

幸福感 
well-being 

是一種健康或快樂的感覺，一般可分為生活品質、心理健康與心理發展等方式來衡量

幸福感。生活品質強調無形的精神生活水準對人生存在與發展的意義。韋氏英語辭典

1997年版對well-being的解釋是：一種良好的或滿意的生存條件。一種健康、幸福、富

有的狀態。 

快樂 
happiness 

擁有頻繁的正向積極情緒，例如快樂、興趣和驕傲，以及偶爾的負面情緒，例如悲傷、

焦慮和憤怒（Lyubomirsky, Sheldon, & Schkade, 2005）。快樂也被認為與生活滿足感、

生活欣賞與快樂時刻有關。總體而言，它與情緒的積極體驗有關。所以happiness與well-
being兩者意義上是幾乎無差異的兩名詞。 

資料來源：本研究整理 

東方社會對幸福的探討，可從中國古籍辭書中看出，例如：「康熙字典」、「通論」、「史記樂書」

與「說文解字」等，書中皆以「樂」字來代表「快樂」之義；以「福」字來代表「幸福」的概念。整體

而言，樂，表達個人正向情緒的部份，也就是喜悅、高興、愉快的感覺；福，有著什麼都具備，隱含人

們對美好生命的期望（白珊華，2009）。儒、道、釋為中國文化三大主流哲學基石。陸洛（1998）指出

儒家強調推己及人，以道德的實現才能造就個體的幸福，並強調人際和諧就是幸福；施建彬（1995）陳

述道家講求尋求自我身心安頓之道，不追求外在物質；黃智慧（1991）認為釋迦牟尼闡述所謂真正幸福

是遠離慾望、捨棄一切私念、追求心靈和諧與來世福報；吳經熊（1992）論述中國各家哲學對於幸福的

精神，不外乎「悅樂」兩字。陸洛（1998）提出在中國社會中，快樂二字最常被用以解釋幸福感，兩者

的概念也最接近。對於幸福的論述，各家都有其觀點，東西方各有獨特定義與見解，也有相似之處，可

確定的是，追求幸福是不分東西方人類亙古以來的追尋。 
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    現代幸福研究呼應了希臘哲學時期的論述，大致分為兩大方向：第一是用在心理情緒上的感受，偏

向邊沁學派（utilitarianism）訴求「快樂主義」（hedonic）的「主觀幸福感」，強調對自我情感的關注，

認為幸福是由人的情感所表達，幸福就是對生活滿意。第二則是偏向亞里斯多德學派（aristotelianism）

「完善主義」（eudaimonic）的「心理幸福感」，包括友好關係、利他行為、健康活力、成長自主、生活

目的等五個層面，是由生活滿足延續到心理幸福的感受，認為幸福不只是情感上的體驗，更該關注個人

潛能的實踐。從古到今幸福感心理學研究方向多呈現兩極的狀況，讓正向心理學（positive psychology）

逐漸成為幸福感的一個研究主流（Seligman & Csikszentmihalyi, 2000）。正向心理學之父的 Seligman 教

授以此角度提出了「真實的幸福」（authentic happiness），將幸福快樂分為三種層次：1.第一層次為「愉

悅的生活」：擁有正向情緒的健康日常生活模式，以及正向的情感和情緒；2.第二層次為「美好的生活」：

在各種生活的重要環節上，包括家庭、人際關係、工作、子女管教等，達到和諧滿足的生活；3.第三層次

為「有意義的生活」：除了個人生活上得到肯定外，還能實踐比個人更廣大的事情，例如自然環境、社

會團體等，從參與貢獻自我過程中得到幸福感（Seligman , 2011）。「真實的幸福」與 Maslow「需求層

次理論」如圖 1 所示有著異曲同工之妙，認為人是需要先滿足個人需求後，才能邁向利他的境界，最後

達到一個「利己利他」的完整幸福。   

                         圖 1. Seligman 的真實的幸福與 Maslow 需求層次之關係圖 

    在 Van Hoorn（2018）研究中證實，幸福的研究方法能夠提供設計企畫人員一個有效衡量人們品味或

偏好的差異。本研究欲將幸福感導入品牌形象中，建構關鍵幸福策略指標，前述種種關於幸福的論點都

有助於幸福感品牌形象關鍵策略指標之建立，但一個品牌形象需面對形形色色的消費者，故不能只偏向

某一心理訴求，須考量完整概念，因此本研究定義幸福感品牌形象是必須帶給消費者心靈生理感受上的

幸福感，同時也能帶給社會正向力量的幸褔力。而 Seligman 所提出「真實的幸福」具有此完整的幸福概

念，故以此作為本研究萃取幸福感品牌形象量表所需問卷構面設計之重要依據。 

2-3 幸福感相關量測工具與指標之探討 

「幸福感」是一種情緒的總和表徵，依個人認知感受有程度上的差異，對每個人來說，幸福都是一

種獨特，多樣且難以預測的體驗。那幸福感到底能否被量測呢？最早嘗試量測幸福感的是由 1970 年獲得

諾貝爾經濟學獎的 Samuelson（1960）提出的幸福感方程式。根據不同理論發展出的量測工具也有所差

異，主要可分為「主觀量測」與「客觀量測」，前者運用問卷調查來調查幸福感量化程度，後者運用電

腦科技來偵測笑臉與笑聲或用儀器偵測腦波與生理及心理信號（王駿發、歐陽諺，2015）。由於研究幸

福感理論眾多，以下就學術圈廣為應用之幸福感指數量表整理說明如下頁表 2 所示。 
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表 2. 各家幸福感指數量表 

幸福感指數量表 研究學者╱時間 研究內容說明 

牛津幸福量表 

oxford happiness 
inventory, OHI 

心理學家Argyle, 
Martin, 與 Crossland
（1989） 

以貝克憂鬱量表（beck depression inventory）為基礎編製出的牛

津幸福。此量表可讓你瞭解你目前幸福（快樂）程度，可在不

同時間再次測試，看看自己的快樂指數是否有變化。 

牛津幸福問卷 

oxford happiness 
questionnaire, OHQ 

心理學家Hills 與 
Argyle（2002） 

牛津幸福（快樂）問卷，是由牛津幸福（快樂）量表演變而來。

能更中肯地測驗個人幸福指數。共有二十九題。 

主觀幸福感量表 

subjective happiness 
scale, SHS 

心理學家Lyubomirsky 
與 Lepper（1999） 

主觀幸福感量表是以全球性的主觀幸福感進行的4項量表。已在

14個研究中得到了驗證，共有2732人參加。 

生活滿意感量表  

The satisfaction with life 
scale 

Diener、Emmons、
Larsen 與 Griffin
（1985） 

以大規模的開發和驗證來衡量全世界人民對生活滿意感的量表

設計。 

帕納斯尺規  

panas scale  

Watson 與 Clar
（1994） 

正負情感一直是影響情感研究的兩個度向，所以研究者開發了

兩個10項的心情尺度表，其中包括正負尺度影響附表。 

幸福問卷 

psychological well-being 
scale 

美國心理學家 

Ryff（1989） 

自我接納、自主性、掌控環境、個人成長、生活目標、與別人積

極的關係，來建構幸福模式。 

真實快樂量表 
authentic happiness 
inventory, AHI 

Peterson、Steen、Park 
與 Seligman（2005） 

針對成人所設計。量表包括三個要素：1.愉悅的生活。2.美好的

生活。3.有意義的生活。全具備才是富足的生活（full life）。三

種生活都缺乏的是空虛的生活（empty life）。 

PERMA幸福模式量表

PERMA measures 
flourishing 

Seligman（2012） 以五個面向：正向情緒、全心投入、人際關係、意義與成就，以

十階正負兩極端情緒來進行幸福感受。 

中國人幸福感量表 台灣研究者陸洛

（1998）與施建彬

（1995） 

延伸改編西方牛津幸福量表的「中國人幸福感量表」，共有有

48個題目。歸納出「樂觀」、「工作成就」、「正向情感」、「自

我滿足」、「身體健康」與「樂天知命」六個因素。 
資料來源：本研究整理 
 

幸福感量測指標發展多元，各有優勢，幸福感的調查數據越來越多運用於經濟學（Welsch, 2009），

可見幸福感是非常重要的人類心理健康數據。本研究選擇牛津幸福問卷（oxford happiness questionnaire, 

OHQ）作為研究基石，是因此問卷在學術圈已廣泛使用，因應時代變遷，以牛津幸福量表（oxford happiness 

inventory, OHI）進行微幅修改演變成為牛津幸福問卷。此問卷在英國（Furnham & Brewin, 1990; Joseph & 

Lewis, 1998）、西班牙（Sánchez-Canovas, 1994）以及美國（Valiant, 1993）均大量應用。原來的牛津幸

福量表在澳洲、加拿大、英國與美國也進行跨文化的使用，另外在以色列（Francis & Katz, 2000），還有

台灣（陸洛，1998）均有運用。關於幸福量表的比較研究中，牛津幸福問卷顯示其量測的穩定性，且問

卷有明確題項設計，所以適合做為本研究基石，不過此幸福感形成理論是在西方文化社會背景脈絡下所

發展形成（施建彬，1995），如直接作為量測台灣品牌的幸福感品牌形象量表依據，可能有適切性的質

疑，因此本研究加入台灣學術圈最早與最多引用之研究─「幸福感來源與相關因素之探討」，研究者施

建彬（1995）以牛津幸福量表為基石建構出「中國人幸福量表」。故本研究將結合「牛津幸福問卷」與

「中國人幸福量表」修改為適合台灣本土品牌形象之幸福量表問卷。另外加入文獻探討中所得參考構面

依據，以研究方法萃取整合為適合本研究訴求之量表。 

http://www.learningace.com/doc/291361/dc344cd9271faca3c8ce0481a877bc3b/watsond1988a


設計學報第 24 卷第 3 期 2019 年 9 月  7 

 
2-4 幸福感行銷市場現況 

雖然很多人認為幸福感是曇花一現，事實上幸福感是可運用於設定品牌定位的策略，且更能夠塑造

品牌形象差異化，來創造令人幸福滿滿的幸福經濟。其實幸福感也早成為一個大有商機的情感賣點。根

據世界第三大廣告與傳播集團法國陽獅旗下之實力傳播集團（ZenithOptimedia, 2014），對千禧世代消費

者所做的調查顯示，品牌能藉傳遞的訊息，帶來顯著的幸福感。實際市場上以幸福快樂作為行銷策略者

不乏知名品牌。可口可樂在 130 年的歷史中，肩負品牌精神的標語共換了 48 次，廣告標語承載著溝通消

費者、塑造品牌形象的任務，也投射當時社會生活的需求。其中用了 7 年的「open happiness」是使用最

久的標語，雖已被新標語「taste the feeling」所替代，但兩者都是以情感來行銷品牌形象。另一知名品牌

麥當勞於 2015 推出 Happy 企業公仔，期望建立快樂的用餐經驗，並以此延伸快樂餐的種種商品與服務，

期與兒童消費族群建立品牌關係，從小深耕麥當勞快樂幸福的品牌聯想。同時麥當勞聯合格林文化以

Happy 行動故事屋進行全國巡迴計畫，都是希望讓消費者從中獲得快樂的力量！ 

倫敦廣告公司 Isobel 於 2014 做了一份幸福品牌（happy brands）的研究報告，目的是找出英國最快

樂的品牌。調查顯示，能讓消費者感到幸福（快樂）的品牌，都是能讓消費者產生緊密情感聯繫與美好

回憶的感受。Isobel 合夥人 Hastings（Handley, 2014）對此調查結果提出見解，他認為以往企業認為可愛

（lovely）的形象已不符目前消費者的需求，雖然情感和理性屬性都是能讓消費者留下記憶的有效方式，

但唯有能引發積極情緒，讓消費者微笑，才有助於傳達品牌的特徵，且如能將品牌形象連接到個人幸福

的感覺，無論是用多小的方式，該品牌將在消費者心中達到更強更長遠的情感連結。                    

Swaroop（2016）以幸福感作為品牌定位策略的研究中提出明確數據，幸福感 77.5％有助於品牌銷售

增長，88.7％受測者認為它也創造了與品牌的聯繫，研究還顯示，93％的消費者認為幸福作為品牌戰略有

助於增強品牌形象信任度。所以在行銷市場中，幸福感已是一個不容忽視有力的品牌行銷策略，況且已

有為數不少的品牌將幸福感作為品牌情感行銷的關鍵情感，也明確成功以此攻陷消費者那難以取悅的心。 

2-5 消費者行為與消費價值觀的變遷 

了解消費者的腦袋，才能攻占他們的口袋，所以消費者行為心理學成為一門重要學術領域與設計依

據。Engel、Kollat 和 Blackwell（1984）對消費者行為的定義是凡是直接與產品或勞務取得、消費及處置

相關的活動，包括引發及追隨這些活動的決策程序。Schiffman 與 Kanuk（2004）認為消費者行為是消費

者為求需求的滿足，所表現出產品、服務及構想的尋求、購買、使用、評價及處置等行為。Loudon 與 Bitta

（1988）對消費者行為的看法則是個人或群體從事於產品或勞務的評估、取得、使用、處置的決策程序

及生理活動（decision process and physical activity）。消費者行為可定義為消費者在搜尋、評估、購買、

使用和處置一項產品、服務和理念（ideas）時所表現的各種行為。消費者進行消費行為通常是可增加自

己心理滿足感，另可彰顯自我高貴。這些心理滿足感包括富裕、優越感、情感上安全和具創意表現等，

所以在後物質時代，消費成為「自我表現」最主要的方式之一。人們藉由消費定義自我和發展自我認同，

因此消費不只是一種經濟過程，也是一種重要的社會、心理和文化過程（Bocock, 1993）。 

消費者觀念在時代變遷中也隨之改變，Corrigan（1997）談及現代人的消費，需求不再是引發消費的

動力，慾望及情感才是，所以為何有人要花大錢來買名牌，是因人有炫耀的慾望。Kotler、Kartajaya 與

Setiawan（2010）提出消費者行為近十年的變化，從早期以產品為核心的行銷形式，轉變為消費者期待追

求人生價值為目標與社會責任的狀態。由此看出消費者價值觀已異於過往，再加上社會陸續發生食安與

企業誠信事件，消費者不再片面相信由企業端所傳遞出的一切資訊，而開始注重公平交易與企業社會責
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任（corporate social responsibility, CSR）等議題。在美國出現「善因行銷」（cause-related marketing, CRM）

名詞，光 1991 年在美國善因行銷的總額已達 2.05 億美元（Henricks, 1991）。因此美國企業越來越關注

企業社會責任，於 2013 年研究調查中了解，有 91％美國消費者表示他們會願意轉換品牌來支持舉辦善

因行銷活動的品牌（Cone communications, 2013）。可見消費者會願意讓別人更幸福而轉換自己的品牌喜

好，因此善因行銷、企業社會責任是有助於消費者對品牌產生好感度，所以在建立幸福感品牌形象時，

應慎重將此做為參考依據。 

大眾世俗觀念多認為富有的人比較幸福，研究事實證明錢能夠買到幸福感，但卻是短暫的（Myers,  

1993）。倫敦政經學院教授 Layard（2011）在《Happiness: Lessons from a new science》書中描述，日本

雖然是世界第 2 大經濟體，人均所得是被譽為全世界最快樂國家不丹的 25 倍，但在「世界快樂地圖」卻

只排第 88名。美國是全球第一經濟大體，是許多第 3世界國家嚮往的天堂，也只排名第 17。根據Veenhoven

教授（1992）主持的「世界快樂資料庫」（world database of happiness）長期調查研究中，同樣以日本在

1946-1992 的 20 年間為例，其生產總值勁揚近 7 倍，但快樂程度卻停滯不前。因應聯合國之國際幸福日

而成立 SDSN（sustainable development solutions network）於《World Happiness Report》指出（SDSN, 2017），

目前中國躍升為世界第 2 經濟大體，人民幸福感卻不如 25 年前，顯見俗語「金錢買不到快樂」有其道

理。一篇消費者心理學研究指出，如果我們如無法從現有消費模式中獲得幸福感，是因消費方式不正確，

研究者提出 8 項讓我們更快樂的消費方式，其中一項就是在自己進行消費的同時也能造福他人（Dunn , 

Gilbert, & Wilson, 2011）。Fowler 與 Christakis（2008）於為期 20 年的心理學研究報告中說明，受測者

認為自我幸福感與他人幸福感有顯著關聯性。Steger、Kashdan 和 Oishi（2008）的研究則認為，「行善」

是一個人們創造有意義和令人滿意生活的重要途徑。另有研究結果顯示，幸福源於人們慷慨和信任的行

為（Lane, 2017）。英國社會學家 Patel（2010）則認為，金錢雖能滿足我們的基本需求而產生幸福感，但

過度追求財富反而無法創造幸福。由這些文獻我們了解現今消費者觀念與行為的轉變，一個品牌要讓消

費者產生特殊意義與幸福感受，是企業要能履行企業社會責任，將讓消費者更願意購買即使較高價的商

品（Grimmer & Bingham, 2013）。所以「正義信念理論」、「善因行銷」及「企業社會責任」等概念勢

必要融入品牌精神中，將有助提升消費者對於品牌的情感認同，所以這也會成為本研究萃取建構幸福感

品牌形象量表參考依據面向之一。 

2-6 文獻探討小結 

自有人類歷史以來，眾多哲學家、思想家、心理學者與社會學者等，前仆後繼地對幸福感提出他們

觀點。早期學者以哲學論述來闡述他們對幸福的定義，近代學者則以心理學理論進行科學邏輯分析，建

構了許多可讓大眾實踐的幸福法則。一個新品牌面對經濟體系及消費者思維瞬息萬變的新世紀，絕對不

能忽視消費者心靈真正的需求，而幸福感就是目前大眾所希冀之感受。Kotler 等人（2010）提出品牌必

須與消費者心靈產生共鳴，且應實踐企業社會責任的品牌誠信（brand integrity），讓品牌達成有意義的

社會承諾。本研究由文獻探討後定義幸福感品牌形象為「要能夠具備與傳遞給消費者一個愉悅生活、正

向情緒與共善大環境的有意義幸福感品牌形象」。通常市場競爭愈激烈，消費者選擇就愈多，產品之間

的差異愈小，品牌定位與市場區隔就必須做得更明確，讓消費者不會混淆。品牌形象涉獵範疇廣且複雜，

本研究範圍是以幸福感的情感訴求行銷定位，來作為市場區隔切入點，讓品牌具有差異化的形象，期待

研究結果給予業界一個能將幸福感這樣抽象飄渺的感受，實際轉化運用於品牌形象的設計設略指標。 

在眾多的幸福感量測指標中，各家都有其研究根基的量測構面，然而一個品牌形象不能只滿足消費

者個人情感訴求，也需對社會有所貢獻。故本研究將文獻所得之各家量測構面比對 Maslow 需求理論後
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發現，符合從個人到超越個人幸福概念的學理，只有牛津幸福問卷與 Seligman「真實的幸福」的構面符

合，但 Seligman 快樂量表及幸福模式問卷都偏向個人情緒上的描述，故不適合做為編寫本研究問卷的題

項，牛津幸福問卷具備呼應 Maslow 身心靈三面向的題項設計，故將以此量表為基石，加上符合台灣社

會文化背景之「中國人幸福感量表」，另以 Seligman「真實的幸福」三個層次作為問卷分層構面，整合

編寫建構出能量測品牌形象幸福感的量表，詳細說明如表 3 所示。 

此量表將採用 Likert 五點量表進行問卷設計，此由心理學家 Rensis Likert 所創，為目前最廣泛使用

的測量法，依據陳述語句的傾向給予不同分數。以本研究而言，對正向陳述語句題項，其所得答案越正

向分數越高，所具備幸福感也越高。牛津幸福問卷中的 29 個題項多為正向情緒描寫，只有少部分屬於負

面情緒，為讓李克特量表陳述語句的答案能夠轉換成分數，故在後續研究中邀請適合本研究專業背景之

專家編修時，將全面編寫為正向情緒之描寫。 

表 3. Maslow 需求理論與各家量測設計構面 

Maslow 
需求理論 

牛津幸福問卷

的 七 個 概 念

（2002） 

Ryff 幸 福 問

卷的六個概

念（1989） 

陸洛的中國

人幸福感量

表（1998） 

Seligman
真 實 的 幸

福（2002） 

牛津幸福問卷的 29 個題項 

身 
 

˙身體健康 
˙正向情感 
˙樂觀 

˙自主性 
˙自我接納 

˙樂觀 
˙正向情感 
˙身體健康 

愉悅的 
生活  

4.我幾乎對於每個人都有溫暖的感覺 
5.起床後，我很少有休息夠的感覺 
7.大部分事情是有趣的 
9.生活是美好的 
11.我笑很多 
15.我非常快樂 
22.我常常體驗到歡樂和喜悅 
28.我沒有覺得特別健康 

心 
 

˙自我滿足 
˙掌控感 
˙心理警覺 

˙與別人積 
  極的關係 
˙掌控環境 
˙個人成長 
˙生活目標 

˙工作成就 
˙自我滿足 
˙工作成就 
˙自我滿足 
˙樂天知命 

美好的 
生活  
 

1.我對於現在的我並不感到特別滿足 
2.我對於別人有強烈的興趣 
3.我覺得我的生活充滿了回報 
6.對於未來我並不特別的樂觀  
14.我想做和我所完成的事情，中間有

差距 
12.我很滿意目前生活中的一切 
13.我不認為我看起來有吸引力 
16.我可以找到一些美的東西 
18.我可以找到時間去做我想做的事情 
19.我覺得我沒辦法掌控我的生活 
20.我覺得我能夠接受任何挑戰 
21.我覺得我完全思維敏捷 
23.我不容易做決定 
25.我覺得我充滿了能量 
27.我和別人相處時沒辦法找到樂趣 
29.過去並沒有特別快樂的回憶 

靈 ˙社會承諾   有意義 
的生活 

8.我總是願意承諾和參與 
10.我並不覺得這個世界是個好地方 
17.我總是對別人產生愉悅的影響 
24.我對人生沒有特定的意義和目標 
26.我對凡事通常都有極佳的影響力 

資料來源：本研究整理 



10  以心理學觀點探討幸福感品牌形象關鍵法則 

 
三、研究方法 

本研究依研究目的主要建構幸福感品牌形象量測量表，以及其關鍵策略指標，故研究分為兩階段，

研究流程如圖 2，研究設計詳述於後續。 

                                  圖 2. 本研究流程圖 

3-1 以修正式德菲法建構幸福感品牌形象量表 

本研究欲建構之幸福感品牌形象量表，是全新獨創的量表，在資料不足或情況未知下，請專家提供

專業知能、經驗及意見，最常使用的是德菲法（delphi method）。此法能以匿名專家團體書信來回，針對

主題多回合問卷來解決問題，但因施測過程耗時，不易控制進度，易產生專家意見前後矛盾，因此 Murry

與 Hammons（1995）提出修正式德菲法（modified delphi method），此法將部分研究基於特殊考量而修

正典型德菲法，最大差異是省略開放式問卷施測，改採用參考大量文獻所發展出的半結構式問卷，其優

點可節省大量時間，且能讓參與研究的專家群將注意力集中在研究主題上。 

過去西方研究最常以「外在評量法」與「問卷法」來評量幸福感，但因外在評量法是以客觀審視受

測者外顯行為來判定幸福程度，可能無法真實觀察出本就是主觀性感受的幸福感，因此目前從事幸福感

研究時，較偏好使用問卷作為研究工具（施建彬，1995），且問卷是對個人行為、想法、態度的一種量

測技術，能將研究的現象或事物給予數量化，讓資料整理分析上更為便利。由上述文獻考量，本研究第

一階段將採用半結構式問卷進行修正式德菲法來建構幸福感品牌形象量表。 

本研究透過三步驟來完成第一階段需建構之幸福感品牌形象量表。第一步驟：先以大量文獻探討總

結整理之表 3 作為問卷設計架構。第二步驟：邀請設計研究經驗超過 15 年，與本研究相關專業背景專家

群，在詳讀本研究文獻探討後，針對表 3 題項進行討論、歸納與編修為修正式德菲法第一回合調查問卷。

第三步驟：邀請符合本研究訴求之專業群來進行修正式德菲法，專家群為重要指標性學術學會與設計協

會理事長等，故能提供關鍵適切性研究建議，與最客觀之專家意見。專家資料如下頁表 4 所示。 

Babakus 與 Mangold（1992）認為 Likert 五點尺度量表，可提升問卷填答率及品質， 故本研究採此

來實施調查，並於問卷每個構面結尾處開放填寫式題目，以供專家群能新增建議。另考量回覆問卷便利

性與時效性，以網路問卷寄送。經過「四分位差」（quartile deviation, QD）、「重要程度比例」及「眾

數」（mode）統計分析後，將上一回合問卷統計結果，合併至下一次問卷內容，並檢附專家前次反應值

作為參考。故從第二回合問卷起，每位專家均會收到客製化問卷，以此程序重複發放問卷，直至整體專

家意見達到設定之一致性與穩定性程度。 
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表 4. 修正式德菲法專家基本資料 

專家成員 人數 專業年資 性別╱人數 教育程度╱人數 專業背景 

主職為 
設計實務 

5 A：38年 
B：30年 
C：24年 
D：23年 
E：20年 

男 4 
女 1 

碩士5 品牌形象設計與規劃、品

牌形象策略、包裝設計與

市場行銷、廣告設計與市

場行銷、視覺設計 

主職為 
設計研究 

5 F：25年 
G：15年 
H：14年 
I： 9年 
J： 9年 

男 4 
女 1 

博士2 
博士候選人1 
碩士2 

工業設計、廣告設計與市

場行銷、消費者心理學、

品牌形象設計與規劃、視

覺設計、文創商品設計與

研究 

資料來源：本研究整理 

3-2 以層級分析法進行進行指標策略排序 

層級分析法為 Saaty 於 1971 年所發展出的一套決策方法，主要應用在不確定情況下具有多個評估準

則的決策問題上。其透過系統的分解問題，將問題層級化後，採兩兩成對比較方式（pairwise comparison），

找出元素間相對重要性的比值，排列出選擇方案順序，以作為最佳方案之依據（Saaty, 1980）。此法發展

目的，是將複雜的問題系統化，由不同的層面給予層級分解，透過量化的判斷，覓得脈絡後加以綜合評

估，以提供決策者選擇方案的充份資訊，同時減少決策錯誤的風險性（鄧振源、曾國雄，1989）。 

本研究執行層級分析法的步驟如下：1.決策問題的描述：本研究希望找出幸福感品牌形象策略指標，

讓想以幸福感為品牌形象訴求者有一明確參考方向；2.列舉各評估要素：於第一階段研究時建構完成幸

福感為評估要素；3.建立層級架構：同樣於第一階段時建構完成；4.建立成對比較矩陣：層級結構建立後，

以本研究所得之「幸福感品牌形象量表」，來建立成對比較矩陣進行專家評估同層級指標間的相對重要

性。成對比較矩陣是以某一層級的要素，再以其上一層級的要素作為評估基準下，進行該層級要素間的

成對比較（pairwise comparison），若有 n 個要素時，則需進行 n（n-1）╱2 個成對比較，可得到一個成

對比較矩陣 A，因成對比較有倒數性質（reciprocal property），若因素 i 與因素 j 的比值為 a_ij，則因素

j 與因素 i 的比值即為原比值的倒數 1⁄a_ij。同理，成對比較矩陣 A 的下三角形部分，即為上三角形部分

的倒數。如式 3-1 所示。 

[𝑨𝑨]=�aij�=�

1 a12 ⋯ a1n
1 a12⁄ 1 ⋯ a2n
⋮ ⋮ ⋱ ⋮

1 a1n⁄ 1 a2n⁄ ⋯ 1

�  （式 3-1） 

5.計算優先向量與最大特徵值。6.一致性檢定。7.整體層級權重的計算：成對比較矩陣[a_ij]建立後，

即可求取各層級要素的權重[Wj×1]。使用數值分析常用的特徵值（eigenvalue）解法，找出特徵向量或優先

向量（priority vector）[Wj×1]，代表各因素間的優先程度或重要性。在程序上，層級分析法會先求取上一

層級之優先向量，依次而下，最後再求取整體之優先向量值，計算方式在實際運作中有 4 種不同的方式，

Aczel 與 Saaty（1983）提到幾何平均數（geometric mean, GM）是具有倒數特性，故最適合計算評價數

值，是精確度最高的方式，全名為「列向量幾何平均值正規化」，又稱 NGM 法（normalization of the 

geometric mean of the rows）。故本研究將以 NGM 法計算其優先向量與最大特徵值，其計算說明如下： 

將成對比對矩陣之各列元素相乘後取其幾何平均數，再進行群內權重正規化，此時每列所示結果便

代表因素之優先向量，亦為評估因素權重，其數學式如式 3-2 所示。 
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Wi = 
��∏ 𝑎𝑎𝑖𝑖𝑖𝑖𝑛𝑛

𝑗𝑗=1 �
𝑛𝑛

∑ ��∏ 𝑎𝑎𝑖𝑖𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑗𝑗=1 �

𝑛𝑛𝑛𝑛
i=1

 ,i,j=1,2,…,n.  （式 3-2） 

接續將求得的優先向量Wi 與成偶比對矩陣 A 相乘，可得新的優先向量 Wi
′，其數學式如式 3-3 所示。 

Wi
′ = A × Wi �

1 a12 ⋯ a1n
1 a12⁄ 1 ⋯ a2n
⋮ ⋮ ⋱ ⋮

1 a1n⁄ 1 a2n⁄ ⋯ 1

�= × 

⎣
⎢
⎢
⎡
W1
W2

⋮

Wn⎦
⎥
⎥
⎤
 = �

W1
′

W2
′

⋮
Wn

′

�  （式 3-3） 

再將 Wi
′的每一向量值分別除以對應原向量Wi 之向量值，最後將所得之數值取其算術平均數，即可

得到最大特徵值  λmax  ，如式 3-4 所示。 

 λmax  =
1
𝑛𝑛
�W1

′

W1
+ W2

′

W2
+ ⋯+ Wn

′

Wn
� （式 3-4） 

8.層級分析法之分析工具：本研究問卷透過專門執行層級分析法軟體程式 Power Choice 來進行分析

運算。先計算各成對比較矩陣的特徵值與進行一致性檢定，接著計算出有效問卷各要素之優先向量，最

後得到各準則的整體權重值及其相對優先順序，以獲得幸福感品牌形象策略指標排序。 

 

四、研究分析與結果 

4-1 修正式德菲法執行過程與結果 

修正式德菲法所需專家小組成員人數從 10 到 50 人為可接受的範圍（Jones & Twiss, 1978），研究過

程持續參與的專家至少需在 10 人以上（Couper, 1984）。本研究持續參加專家共十位，符合嚴謹學術研

究範圍。所發送半結構問卷先以 SPSS 進行信度檢視，所得數據 Cronbach’s Alpha 值為 0.853，大於高標

準值之 0.7，故為很可信之問卷。 

德菲研究中並未有達成共識一致性的明確判定標準，研究者須以個別研究需求來定義。McKenna

（1994）認為眾數參考標準為：在單一題項中若有 51%以上的專家表達相同意見，則表示取得共識。Murry 

與 Hammons（1995）以 75%的相同意見，做為共識的標準。Green（1999）的研究則以 80%以上的專家

表達相同意見為共識的標準。本研究檢測選用「四分位差」、「重要程度比例」與「眾數」三種方式作

為判定是否達成專家一致性共識標準之準則。「四分位差」判斷標準如表 5 說明，其數值達到高度或中

度一致者，被認定該題項達到一致性共識。「重要程度比例」則須達 80%專家認定該題項為重要題項。

「眾數」則為專家對問卷題項之同意程度趨向，資料中出現次數最多的數值稱為眾數，是一種集中趨勢

量數，由於本研究採用李克特五點尺度量表，故每題項眾數結果須為 4 或 5 才算是達到專家共識。 

表 5. 本研究四分位差程度判別標準 

一致性程度 高度 中度 低度 

四分位差（Q） Q ≦ 0.60 0.60 < Q ≦1.00 Q > 1.00 
 註：四分位差計算程式：Q = Q3-Q1 

 
第一回合問卷以 e-mail 寄出，回收率 100%，數據歸納分析描述如下，由於第 14、16 題在「四分位

差」呈現低度一致，且「重要程度比例」都低於 80%，雖「眾數」有達到 4，但三個一致性量測機制有兩

個未達成，故直接刪除第 14 與 16 題。第 15 題有專家建議更改描述語句，所以在第二回合的專家問卷中
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進行詢問，專家們也表示同意。 

第二回合問卷以客製化網路問卷發送給專家群，回收率 100%。第一回合已刪除兩題，第二回合問卷

25 題中有 4 題未達一致性。第二回合專家無共識題項分佈於第一與第二構面，唯第三評估構面所有專家

於兩回合均達極高共識。第二回合問卷整體共識度統計，達 84%呈現專家一致共識。Payne（1976）認為

專家意見在 55%以上題項達到一致，則視為達到共識，可終止反覆詢答。Mead（1992）認為整體問卷 80%

以上題項達一致性，方得結束問卷。故本研究問卷在第二回合達成專家共識，完成幸福感品牌形象量表

建立，本階段研究結果獲得 21 個題項。執行過程如表 6 所示。 

表 6. 修正式德菲法問卷統計過程  

構面 量表題項（此品牌形象．．．．） 
第一回合 第二回合 

四分 
位差 重要程度 眾數 四分 

位差 重要程度 眾數 

愉悅正向 
情緒的品

牌形象 
pleasant 
brand 
image 
 

1.讓我感到溫暖 1一致 80% 4與5 1一致 90%重要 4 

2.讓我感到活力 1一致 90% 4 2未一致 60%重要 
40%普通 

3 

3.讓我感到生活是有趣的 1一致 70% 4 0高度一致 100% 
重要 

4 

4.傳遞生活是美好的感受 1一致 90% 5 1一致 90%重要 5 

5.讓我充滿笑容 1一致 50%重要 4 1一致 50%重要 
50%普通 

3 

6.讓我感到快樂的情緒 1一致 90% 4 1一致 90%重要 4 

7.讓我感到心靈上喜樂的情緒 1一致 100% 4 0高度一致 80%重要 
20%普通 

5 

8.讓我覺得健康 1一致 70% 
重要 

4 0高度一致 90%重要 4 

美好生活 
的品牌形

象 
good life 
brand 
image 
 

9.讓我感到知足常樂 1一致 80% 5 1一致 90%重要 5 

10.讓我產生強烈的興趣 1一致 70%重要 5 1一致 100%重要 4與5 

11.讓我覺得生活有所回報 1一致 40%重要 3 2未一致 50%重要 
50%普通 

3 

12.讓我對於未來感到樂觀  1一致 80% 5 2未一致 70%重要 
30%普通 

5 

13.讓我感覺滿意目前生活的一切 1一致 100% 4 1一致 90%重要 4 

14.讓我看起來有吸引力 2未一致 70%重要 5 刪題項 --------- --- 

15.讓我找到一些美的東西。更改

為：此品牌形象讓我找到一些美

的感動 

1一致 80% 5 1一致 100%重要 5 

16.讓我覺得可以去做想做的事情 2未一致 70%重要 4 刪題項 --------- --- 

17.讓我覺得能夠掌控自己的生活 1一致 90% 4 1一致 90%重要 4 

18.讓我覺得能夠接受任何挑戰 1一致 70%重要 4 0高度一致 8%重要 4 

19.讓我覺得自己思維敏捷 1一致 40% 
重要 

3 1一致 60%重要 
30%重要 
10%不重要 

4 
 

20.讓我覺得自己容易做決定 1一致 50%重要 3 1一致 70%重要 
30%普通 

4 

21.讓我覺得自己充滿了能量 1一致 80% 5 1一致 90%重要 5 

22.讓我覺得充滿快樂的回憶 1一致 90% 5 1一致 100%重要 5 
資料來源：本研究整理 
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表 6. 修正式德菲法問卷統計過程（續） 

構面 量表題項（此品牌形象．．．．） 
第一回合 第二回合 

四分 
位差 重要程度 眾數 四分 

位差 重要程度 眾數 

共善有意

義的品牌

形象 
meaningful 
brand 
image 

23.願意承諾和參與社會企業責任 0高度一致 100% 5 0高度一致 100%重要 5 

24.讓我覺得這個世界是美好的 1一致 90% 5 1一致 90%重要 4 

25.對環境友善 0高度一致 100% 5 0高度一致 100%重要 5 

26.對社會具有意義和目標 0高度一致 90% 5 0高度一致 100%重要 5 

27.對社會具有影響力 1一致 100% 4與5 1達一致 100%重要 4 

資料來源：本研究整理 

4-2 層級分析法執行過程與結果 

本階段是以第一階段研究所得之「幸福感品牌形象量表」，接續以層級分析法進行權重排序。此法

創立者 Saaty（1980）教授研究指出，因成對比較數為 n C2（n 為元素數目），但當 n > 7 時，人腦的評

比思考過程中易產生錯亂及不一致情形，此為比較心理原則（principle of pairwise comparison），故建議

每一層級要素不宜超過 7 個與 7 個（n ≤ 7）下方能保證一致性。因「幸福感品牌形象量表」中第二個評

估構面―「美好生活的品牌形象」中有 10 個策略評估指標，可能會影響一致性，故此構面將進行重新分

層。經由再次檢視文獻發現，此構面題項描述的心理訴求都與個人對生活上的自主性、掌控感、整體生

活滿足感及人際關係方面相關，所以將「美好生活的品牌形象」經第一階段編修半結構問卷之專家群，

將此構面依文獻參考再分層為：被動心理感受的「具生活滿足感的品牌形象」，及主動掌控生活的「具

掌控生活感的品牌形象」兩個構面，以利準確進行層級分析法分析執行。 

本研究受測專家群延續第一階段十位專家中的九位，更新增加一位設計研究資歷超過 15 年助理教

授級女性專家，來提高女性專家比例。以層級分析法求取專家意見的權重，需達到一致性信度的分析。

Saaty 建議以一致性指標（consistence index, C.I.）與一致性比例（consistence ratio, C.R.）來檢定成對比較

矩陣的一致性，在不同的階數下所產生的一致性指標則稱為隨機性指標（random index, R.I.），檢驗一致

性比例的數學式為 C.R.=CI/RI，Saaty 建議 C.R.≦0.1 判定成對比較陣具有滿意的一致性，否則應對判斷

矩陣作適當修正。本研究各構面 C.R.值都小於 0.1，表示受訪者前後判斷一致。由 Power Expert 軟體統計

結果如表 7 所示。 

表 7. 幸福感品牌形象 AHP 統計結果 

構面 
局部 
權重 

構面 
排序 

指標準則 
局部 
權重 

 整體 
 權重 

排序 一致性 

愉悅正向

情緒的品

牌形象 
0.1791 2 

此品牌形象讓我感到溫暖 0.134 0.024 17 

0.0104 

此品牌形象讓我感到生活是有趣的 0.1427 0.0256 16 
此品牌形象傳遞生活是美好的感受 0.1844 0.033 10 
此品牌形象讓我感受到快樂的情緒 0.2018 0.0362 8 
此品牌形象讓我感受到心靈上喜樂的情緒 0.163 0.0292 15 
此品牌形象讓我覺得健康 0.174 0.0312 14 
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表 7. 幸福感品牌形象 AHP 統計結果（續） 

構面 
局部 
權重 

構面

排序 
指標準則 

 局部 
 權重 

整體 
權重 

排序 一致性 

具生活滿

足感的品

牌形象 
0.1774 3 

此品牌形象讓我感到知足常樂 0.2007 0.0356 9 

0.0025 
此品牌形象讓我覺得充滿快樂的回憶 0.1787 0.0317 13 
此品牌形象讓我感覺滿意目前生活的一切 0.2238 0.0397 7 
此品牌形象讓我找到一些美的感動 0.3968 0.0704 6 

具掌控生

活感的品

牌形象 
0.1213 4 

此品牌形象讓我覺得能夠掌控自己的生活 0.1222 0.0148 18 

0.0146 

此品牌形象讓我覺得能夠接受任何挑戰 0.1213 0.0147 19 
此品牌形象讓我覺得自己思維敏捷 0.1116 0.0135 21 
此品牌形象讓我覺得自己容易做決定 0.1179 0.0143 20 
此品牌形象讓我覺得自己充滿了能量 0.2645 0.0321 11 
此品牌形象挑起我強烈的興趣 0.2626 0.0318 12 

共善有意

義的品牌

形象 
0.5222 1 

此品牌形象願意承諾和參與社會責任 0.2631 0.1374 1 

0.0024 
此品牌形象讓我覺得這個世界是美好的 0.1729 0.0903 4 
此品牌形象對環境友善 0.227 0.1185 2 
此品牌形象對社會具有意義和目標 0.163 0.0851 5 
此品牌形象對社會具有影響力 0.1739 0.0908 3 

資料來源：本研究整理 
 

從整體分析結果來看「幸福感品牌形象」，排序前五名的指標策略全集中在「共善有意義的品牌形

象」構面，代表專家們一致認同品牌形象要讓消費者產生幸福感受，除個人生活要得到心理、生理與社

會的肯定外，同時也要讓周遭的人、社會與自然環境也能獲得幸福。品牌在獲取利潤的同時，也創造有

意義的社會影響力，達到一個利我利他的共善境界。此構面排序第一名的「企業社會責任」，也是目前

社會大眾所重視的企業文化，於 Chiu、Yang 和 Pai（2010）的研究中證實，企業社會責任和企業聲譽對

品牌資產和品牌績效有積極性的影響。池祥萱、繆文娟與莊瀅臻（2014）也提出，公司積極從事企業社

會責任的當年度確實能為公司帶來價格溢酬的優勢，提高公司的長期獲利能力。因此一個品牌不能只有

利己的商業最大化模式，也要能讓社會大眾與自然環境達到共享幸福感受，才是一個真幸福的品牌。在

每個構面中都有局部權重最高的指標，以下針對另外三個構面進行研究結果說明。 

    在「愉悅正向情緒的品牌形象」構面部分，主要探討品牌形象給予人正向情緒相關感受，希望品牌

是能給予消費者正向情緒的力量。局部權重最高者是 0.2018，策略指標為「此品牌形象讓我感受到快樂

的情緒」。人類天生有七情六欲，過度壓抑會導致生病，情緒與健康息息相關，「情緒健康」是一種「心

理能量」的展現，而「快樂」是一個幸福感受中最基本的核心情緒，代表著人們在心理及生理兩方面的

平衡狀態。美國學者 Fisher（2004）利用核磁共振成像（nuclear magnetic resonance imaging, NMRI）記錄

人們大腦活動，發現幸福感非隨意得來，他發現大腦的邊緣系統（limbic system）會分泌一種與幸福感的

生物化學物質叫做血清素，有助於振奮心情，防止情緒低落或憂鬱，因為越快樂的人類才能在險惡環境

中存活，所以「快樂」不只是一個情緒的描述，而是能增加生存機率。因此品牌形象如要傳遞幸福感受，

讓消費者感覺「快樂」是必須明確傳遞的情緒感受。再來探討幸福感品牌形象量表中「具生活滿足感的

品牌形象」的研究結果，此構面是希望品牌能帶給消費者在生活上的滿足感。其局部權重最高者為 0.3968，

策略指標是「此品牌形象讓我找到一些美的感動」。Lowie（1929）提到 2 萬年前的人類還沒有發明耕田

和陶器前，就已經有「繪畫」、「工藝品」與「音樂」，因為美和藝術帶給人們愉悅快感，而這種的快

感會讓人的心理狀態得到正面改善，進而提高生活品質，就更能提高險惡環境的生存機會，因此追求美
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是人類的生存天性。在本研究所建構幸福感品牌形象的 21 項策略指標中，多為抽象情緒與心理上的描

述，唯有「美的感動」是偏向人類視覺上看到的具象視覺。Ackerman（1990）認為眼睛主宰了我們的五

官感覺，視覺能夠延伸我們其餘的知覺，讓品牌形象藉視覺傳遞許多幸福感官上的感受。美感是品牌以

視覺的方式對消費者進行情感溝通的工具，具有象徵意義（Creusen & Schoormans, 2005）。Hamermesh

與 Abrevaya（2013）在研究中發現，美確實能提升人的幸福感受。所以一個品牌如能在視覺設計用心規

劃，讓消費者找到視覺上美的感動，創造品牌的「顏值」，必然也能提升品牌形象的幸福感。 

    在最後研究結果中，「具掌控生活感的品牌形象」是 4 個構面排序最後一個，此構面探討對自我生

活掌控感的策略指標。局部權重最高者是 0.2645，策略指標為「此品牌形象讓我覺得自己充滿了能量」。

能夠掌控外界及對人際關係歸屬的需求等都是人類的基本需求（Pyszczynski, Greenberg, & Solomon, 1997）。

Sheldon 與 Kasser（2008）研究表明，人類在面臨死亡威脅、缺乏控制感與社會排斥時，個體會產生強烈

焦慮不安感。由於消費行為具有象徵性含意，能夠幫助人們舒緩焦慮不安，來獲取內心平靜（Wattanasuwan, 

2005）。所以人們很多消費行為是為尋求生活現狀與內心需求的平衡。Fisher（2004）認為人類在早期自

然界惡劣生存環境時，優勝劣汰的生存法則就是要能控制資源，這樣才能擁有更好的食物與繁衍後代機

會。儘管現代社會都朝向公平仁慈發展，人們仍對生活「掌控能力」有著獨特依戀感，所以需要對生活

有一定的掌控能力來證明自己的價值。因此當一個品牌形象如能散發充滿能量的幸福感，對消費者就能

產生正向的影響，也能為社會帶來正向力量。四個構面策略指標權重排序呈現企業不應只以創造利潤為

唯一目的，而應當善盡社會責任，具體結果與普遍大眾普遍共識吻合，是符合時代趨勢之研究結果。 

 

五、結論與建議 

5-1 結論 

市場行銷只有一個終極目標，就是在顧客的關鍵決策時刻，以最大程度來影響他們的消費決定，但

太多品牌多為企業端對消費者需求的自我想像與揣測。當沒有適合研究主題的測量工具時，研究者就必

須自行發展量表，本研究基於此，透過修正式德菲與層級分析法，以心理學角度建構一個能實質量測「幸

福感」的「幸福感品牌形象量表」，共獲得 4 個準則構面及 21 項策略指標準則，本研究所帶來的實質貢

獻結論條列如下： 

1. 本研究建構量表可實際對品牌進行量測來獲得一個客觀的數據，所以可從量表的 4 個評估構面得出

品牌在不同面向的幸福感數據，例如在「共善有意義的品牌形象」此構面獲得較高分數，代表消費

者能真實感受到品牌對社會、環境盡到企業社會責任。另能藉由 21 項策略指標來了解消費者從品

牌中感受最明顯之幸福感。此研究結果是目前相關研究領域之獨有創見，所得數據將能讓企業端真

正了解消費者的實質感受與幸福程度，這些都可作為未來企畫或調整品牌形象方針之參考依據。 

2. 本研究所建構量表，除可用於量測自我品牌幸福力外，也能為同屬性競爭品牌進行量測，知己知彼

百戰百勝，了解競爭對手的幸福指數，也能成為品牌自我反省與未來調整經營策略方向之參考。 

3. 本研究第一階段中，專家們對「愉悅正向情緒的品牌形象」、「具生活滿足感的品牌形象」、「具

掌控生活感的品牌形象」此三構面，有較多共識上的差異，不過幸福本就是定義多元的主觀性感受，

反映著專家們各自對幸福的觀點、期待與需求。問卷執行過程中所刪除的題項都集中在這三構面，

只有「共善有意義的品牌形象」部分在兩回合問卷調查過程中，專家們全部呈現極高的共識，代表

專家們強烈認同一個品牌必須在獲取利潤外，需立基於誠信與良心下才是真的能帶給消費者真正幸
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福的品牌，而這也呼應全世界對「企業社會責任」、「企業道德」的重視，及台灣大眾對良心企業

的期待，其研究結果與普遍大眾認知品牌形象相吻合。 

4. 本研究第二階段以層級分析法進行分析，嘗試找出幸福感品牌形象最具參考之策略指標，研究結果

呈現「共善有意義的品牌形象」準則構面排序第 1，說明了一個品牌形象最重要的幸福感傳遞，是

給予消費者感受到品牌充滿良心、安心、友善社會與自然環境的企業形象。這反映近十年台灣所發

生的食安事件，讓專家們共同認為一個品牌形象最重要所要傳遞的幸福感訊息是所謂的「企業道德」、

「企業良知」，這包含了對人、社會、環境與自然的道德及良知，呼籲與警惕企業不能再只是追求

利益最大化，罔顧企業社會責任而導致人心不安、社會不穩與自然反撲，因此良好的道德價值觀是

所有可持續發展的品牌必須具備的條件。 

5. 層級分析法分析結果排序前 10 名策略指標為：（1）此品牌形象願意承諾和參與社會責任；（2）此

品牌形象對環境友善；（3）此品牌形象對社會具有影響力；（4）此品牌形象讓我覺得這個世界是

美好的；（5）此品牌形象對社會具有意義和目標；（6）此品牌形象讓我找到一些美的感動；（7）

此品牌形象讓我感覺滿意目前生活的一切；（8）此品牌形象讓我感受到快樂的情緒；（9）此品牌

形象讓我感到知足常樂；（10）此品牌形象傳遞生活是美好的感受。此 10 個關鍵策略指標如同文獻

提及的「真實的幸福」，是自我生活滿足、心理幸福及友善社會自然環境，由內到外的平衡狀態，

一個「利己幸福」與「利他幸福」的內外統一。因此一個品牌形象，應在企業利潤與企業道德間取

得平衡才是「真幸福品牌」。研究結果可讓新企畫之品牌有明確參考策略之依據。 

此研究結果相信能給予業者、行銷人員與相關研究者，提供了一個規劃幸福感品牌形象的實質建議。

所建構量表可運用於量測現有品牌幸福力，而關鍵策略指標可做為新企畫品牌參考策略依據，或調整品

牌未來走向以及強化競爭優勢策略參考，也讓對幸福感有興趣研究者有不同專業領域之研究觀點。 

5-2 研究限制與未來研究建議 

品牌形象是存在於人們心裡中關於品牌各種要素、聯想、圖像及概念的集合體，使消費者產生品牌

記憶是一項長期而艱巨的任務。本研究以幸福感作為品牌情感行銷切入點，因此建構了能客觀量測幸福

感品牌形象之量表，但每個研究都難免有研究限制與未來後續研究情形，以條列方式詳述如下： 

1. Kotler、Kartajaya 與 Setiawan（2016）指出，無論是哪種指標，都需要先計算出品牌知名度，所以品

牌形象必須具備一定品牌認知度，才能量測出客觀數據。因此對於消費者不熟悉之品牌可能無法進

行量測，本研究所建構量表也將面對相同狀況。 

2. 本研究將幸福感作為一感性訴求行銷點，但相對於理性需求大於感性需求之消費群與商品，幸福感

是否為最適切之情感行銷策略可作為未來探討議題。 

3. 每個品牌都有屬性上的差異，所以進行量表的量測時，需要同一屬性之品牌才能進行幸福感的比較。

本研究中是以幸福感作為情感行銷點，來創造品牌形象的市場區隔與差異化，一旦有了區隔就會有

所限制，因此當品牌屬性不適合以幸福感作為情感訴求時，「幸福感品牌形象量表」就是個不適合

的量表，而這或許可作為未來研究可延伸探討之議題。 

4. 本研究方法均以專家意見進行研究實踐，研究範圍限制於國內專家，建議未來如能納入不同國籍專

家意見，所建構之量表將不僅只能針對國內消費者進行量測，也能對國際品牌進行量測，且所獲得

之指標策略將有助於在地幸福感品牌發展全球性品牌策略，另外也能分析國內外專家對幸福感導入
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品牌形象見解之差異。 

5. 一個品牌分為有形與無形的複雜建構過程，本研究只針對無形之品牌形象進行探討，未來可針對品

牌不同階段或其他部分進行後續相關研究，將有利於幸福感品牌策略操作完整化，更靈活地貼近消

費者情感。 

6. 本研究量表建構過程以幸福感作為量表設計主軸，期望可成為一個幸福感品牌形象的量測量表外，

也能成為尚未上市新商品，以幸福感作為情感訴求行銷企畫之參考依據，故未加入任何品牌量表，

這或許可作為未來研究，只針對市場現有品牌幸福感形象量表建構之研究方向。 

7. 最後對於未來研究方向，期能將建構之「幸福感品牌形象量表」，對市場現有品牌進行實質量測，

將可驗證此量表實用性，與明確得出某一產業品牌形象所需幸福指標策略參考依據。另外也能了解

消費者在量表填寫上是否與研究預設期待有所落差，讓量表能進行細節調整以利實際運用。 
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Abstract 
In an increasingly competitive market, brand image must satisfy the spiritual needs of 

customers to earn their loyalty. Various philosophies and religions throughout human history have 
emphasized a sense of happiness. Recently, governments worldwide have actively promoted 
happiness indices. In Taiwan, the Directorate General of Budget also publishes an annual report 
on the happiness of Taiwanese citizens. Happiness is a life goal pursued by people worldwide and 
has a substantial effect on society and the economy; as such, it is a marketing focus for building 
brand images and gaining customer loyalty. As an emotional marketing strategy used to create 
brand differentiation, happiness was examined in this study regarding its key factors that influence 
brand images. This study was divided into 2 phases. In the first phase, the Oxford Happiness 
Questionnaire, the Chinese Happiness Inventory, positive psychology, and related literature were 
explored to create the Happiness Brand Image Scale by using the modified Delphi method. This 
scale was used to measure the degree of happiness elicited by brand images according to 4 
dimensions, which comprised a total of 21 indices. In the second phase, the 21 indices were 
weighted using the analytic hierarchy process to identify the key factor for provoking happiness 
through brand images. The results indicated that the top factors regarding brand images were 
“commitment and involvement in social responsibilities,” “environment friendly,” “social 
influence,” “social significance and goals,” and “brand image results in aesthetic affection” in 
order of descending weight. The proposed indicators and the Happiness Brand Image Scale are 
expected to be applicable for converting research on happiness into specific strategic indices for 
promoting happiness in marketing. 

Keywords: Brand Image, Happiness, Positive Psychology, Emotional Marketing, Modified Delphi  
Method, Analytic Hierarchy Process. 
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