
設計學刊第六卷第一期 2022 年 8 月  1 

B 型企業品牌形象設計策略指標之研究– 

以綠藤生機為例 

林芳穗 1   李芸菲 1 

 

1雲林科技大學設計學研究所 

摘要 

B 型企業（B Corp）是國際永續經營的新趨勢，本研究目的為建構 B 型企業品牌形象設計策略，提

高其品牌競爭力，達到獲利及兼顧社會責任的雙贏局面。本研究應用「修正式德菲法」建構 B 型企業品

牌形象設計策略指標，邀請專家進行設計策略指標之提煉與確認，以台灣 B 型企業「綠藤生機」作為研

究個案進行驗證，驗證結果可作為其他 B 型企業建構品牌形象設計策略之參考。本研究結果提出策略指

標有：（1）B 型企業標準：治理透明化、共好共益、認證標的、人本思考。（2）品牌理念：品牌故事、

品牌定位、品牌定位、品牌價值溝通、品牌承諾。（3）消費者認知：符號識別、情感連結、空間體驗。

（4）品牌行銷：廣告活動、溝通管道、銷售與推廣。（5）產品與包裝：循環永續性、差異化、設計溝

通、產品價值創造。 

 

關鍵詞： B 型企業、設計策略、修正式德菲法、綠藤生機 

一、前言 

1-1 研究背景 

隨著全球永續推廣與趨勢，企業與品牌紛紛開始投入企業社會責任。B 型企業是美國賓夕法尼亞州

的非營利組織—B 型實驗室(B Lab® )於 2007 年成立，強調以「人為本、自然為先」的企業經營主軸，透

過兼顧收益，達到所有關係人都能達到平衡與共好的情況，為全球新發展的商業模式趨勢 （B 型企業，

2017）。B 型企業具有社會和環境內在的使命與宗旨，主要目標是創造積極的社會影響力而非追求最大

化利潤，嘗試以圍繞永續思想的領導力去推動大範圍的變化（Stubbs, 2017）。諾貝爾經濟學家羅伯．席

勒（Robert Shiller）認為 B 型企業比一般公司可以創造更多的利潤，是一種創新的組織模式，利用企業

來解決社會與環境問題，B 型企業將會改變企業的法定義務以及思維（Fitzgerald, 2018）。B 型企業的收

入成長率超過了同行業上市公司的平均收入成長率（Chen & Kelly, 2015），企業和學者們皆提出，B 型

企業是一股不斷增長的力量（Hoffman & Haigh, 2012）。 

現今關於品牌與品牌形象策略的研究探討大多針對一般營利導向的企業，近幾年因社會責任的推廣，

出現許多探討品牌與社會責任之間的文獻與研究，品牌的發展趨勢隨著社會企業責任、綠色設計與永續

觀念推廣，發展出 B 型企業具有持續營運與社會環境共好的循環模式，本研究建構符合 B 型企業的品牌

形象設計指標，以人本思考為主，達到平衡的循環、落實雙贏，減少不必要的資源浪費，並幫助到更多

的人，將商業行為與社會責任之間獲得收益與達成社會回饋。B 型企業在美國、歐洲甚至到亞洲開始發



酵，著眼在不同層面的可持續性（如原料、人、產品、制度等），在品牌設計策略上紛紛看到許多品牌

開始訴求永續經營，透過更多數據或發起活動讓更多人認識理解，甚至一同努力，透過本研究所建構的

B 型企業品牌形象設計策略指標，期望建立一個更精準的品牌形象。本研究目的為： 

1. 發展 B 型企業的品牌形象設計策略的過程，探討策略指標的可適性。 

2. 經由修正式德菲法，建立 B 型企業品牌形象設計策略指標。 

3. 透過台灣 B 型企業—綠藤生機的個案驗證，由專家進行品牌形象設計策略指標之實際檢測，驗證本

研究所建構之Ｂ型企業品牌形象設計策略指標。 

二、文獻探討 

2-1 B 型企業 

B 型企業（B Corp）於 2007 年推出，是提高企業社會責任意識和可信度最值得注意的類型（Gehman 

& Grimes, 2017）。B 型企業概念有別於企業社會責任（Corporate Social Responsibility，CSR），企業社

會責任是將企業目標和社會價值觀聯繫起來，通過商業銷售和總體社會目標來實現競爭者差異化，並創

造出企業商譽、競爭優勢和可持續發展（Ramesh, Saha, Goswami & Dahiya, 2019）。加入 B 型企業需透

過嚴格的審核，驗證每家企業商業模式，將公益、永續、福利等模糊概念具體量化；換言之，B 型企業

認證可提供企業一套改善工具，堪稱「CSR 2.0」（林佩萱，2019）。B 型企業的「B」代表的是「利益」

（benefit），加入 B 型企業的好處包括：（1）引領全球永續趨勢：B 型企業已成為企業永續的黃金標準，

並持續啟發及引領企業建立與利益相關者的共益；（2）連結商業夥伴：不論線上連結或線下活動的互動，

世界各地的 B 型企業領導者社群，一同為改善社會與環境問題而努力，真正實踐「一群人走的遠」的影

響力；（3）吸引優秀人才：現今年輕世代會以自我價值實踐與雇主是否友善對待員工來選擇工作，B 型

企業將幫助企業吸引理念一致的人才並為之效力；（4）優化商業影響力：B 型企業的商業影響力評估能

持續地協助企業檢視策略與資源，以創造更多對社會及環境的正向影響力，並追蹤其影響力績效表現；

（5）強化品牌聲量：每當客戶選擇消費時，無論是產品、網站等各式視覺識別到包裝印有 B 型企業認證

的標誌，都能立刻傳達這是「對世界好的企業」；（6）守護企業使命：企業組織章程應具有社會目的，

明列公司決策過程不只有考慮到股東利益，也考慮其他的利益關係人的利益，幫助經營團隊在面臨轉換

時能具有靈活性，更確保企業使命不因經營權而改變（B 型企業，2017）。 

Honeyman（2019）指出 B 型企業認證能夠幫助建立品牌的可信度和顧客信任，從五個面向（圖 1）：

員工照顧、社區照顧、環境友善、客戶影響力和公司治理等方面的評估表現。B 型企業以線上量化表（即

效益影響評估，Business Impact Assessment，BIA）測量企業過去的經營狀況，檢視在決策過程中是否考

慮全體利害關係人，「人為本、自然為先」成為企業經營主軸，不因經營狀況而變化。不論企業的規模、

產業，接成轉換為明確量化數據（B 型企業官網，2021）。B 型企業注重穩定獲利的基礎，加入 B 型企

業需提供營業額與獲利資料，扣除所有開銷後需有盈餘，即為必須先有穩定生存的能力，才能為社會創

造更多價值（Patel, 2010）。 

 

圖 1 B 型企業認證 5 大面向 

（圖片來源：B 型企業官網） 
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B 型企業檢視決策過程中是否考慮全體利害關係人，「人為本、自然為先」成為企業成其經營主軸，

不因經營狀況而變化。B 型企業是具營利性、社會責任形式的公司，既有傳統公司的特色，又肩負社會

承諾，通過 B 型企業認證的私人企業是自願且受獨立評估和接受評判標準的約束（Stubbs, 2017），往往

是商業模式與利益相關人都能共享利益，也對環境永續做出貢獻，即 profit with purpose，不僅止追求財

務價值，更將 social purpose 也納入企業營運考量條件之一。要加入 B 型企業五個面向評估時，每三年必

須重新認證一次，透過此認證系統讓品牌能持續加強須改善的地方，B 型企業的相同理念目標是「對世

人最好的企業」的理想，在企業運作的任何環節都能產生社會影響力，永續經營模式已成為未來企業經

營趨勢，近年許多國際大品牌紛紛加入 B 型企業，如 IKEA、3M、Nespresso、The Body Shop 與 Patagonia

等家居、產品、生活飲品、美妝保養、服飾品牌，累計目前為止全球超過 3400 家 B 型企業，來自於 70

多個國家、150 個行業（社企流，2022）。其創造共享價值從上游至下游、員工、環境等，同時能平衡收

益，B 型企業具有持續營運與社會環境共好的循環模式。B 型企業除了考量獲利外，更需以「對世人最

好」的角度出發，故本研究針對 B 型企業品牌形象設計策略進行探討，建立適當的品牌形象設計策略，

減少更多不必要的地球資源浪費，幫助到更多的人，因此本研究認為建構一套合適的 B 型企業品牌形象

設計策略是值得研究的議題。 

2-2 品牌形象 

Aaker（2014）認為品牌是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，認同品牌就

是基於消費者對品牌的觀感，而選擇購買這個產品或服務。品牌深刻的融入日常生活和選擇中，跟全世

界消費者有著緊密的連結，擁有成功的品牌與累積高忠誠度消費者的公司，有能力改變甚至徹底翻轉消

費者的生活方式、價值觀、態度和行為（Grubor & Milovanov, 2017）。品牌的觀念始於 1990 年開始推廣，

至今品牌的重要程度在許多學術研究與市場推廣上可看見。品牌是許多無形的價值所建構而成，在眾多

品牌形象優良公司的競爭市場下，要讓品牌更與眾不同，需在情感層面上讓消費者產生認同與記憶，才

能勝出競爭對手（Akgün, Koçoğlu, & İmamoğlu, 2013）。品牌形象概念出現於 1950 年，著名廣告專家奧

美為了表達消費者的感受和情緒在特定的產品上，建議使用「品牌形象」一詞；品牌形象是自發形成或

是目的性的被創造，品牌形象是基於消費者有形和無形的聯想，其意義和強度取決於消費者的個性、對

品牌的態度、社會互動和品牌傳播，如果品牌形象代表了消費者的需求、價值觀和生活方式，那消費者

就會選擇這個特定的品牌，強大的品牌對於消費者而言不僅只考慮品質，還會喜歡環境中所設計出的形

象（Margarita, 2018）。 

Aaker（1991）提出品牌形象（brand image）是消費者對品牌的想法、感受與期望，可將品牌形象定

義為品牌聯想的組合，其組成的三個因素則為：品牌屬性（Brand Attribute），品牌留給消費者的第一印

象；消費者利益（Consumer Benefit），即是消費者買的是利益而非屬性；第三個因素為品牌個性（Brand 

Personality），強調品牌所投射特定的個性。換句話說，品牌形象是消費者記憶中與品牌有關聯想的概念

（Mariola & Elena, 2005）。Dobnin 和 Zinkhan（1990）表示品牌形象共有四個構面：（1）消費者心中所

擁有的品牌概念。（2）消費者所詮釋的主觀知覺現象。（3）指行銷活動、脈絡變數和知覺者特徵所形

成的。（4）真實的產品本身。Howard（1994）認為品牌在消費者與管理者各有不同種意義，對於消費者

的品牌概念有：產品、資訊、態度、認知、信任、意象、購買、滿意八項，對於管理者的品牌概念有：

品牌知名度、品牌聯想、品牌認知、品牌忠誠度、商標專利等相關品牌權益，具有五種意義。Biel（1992）

提出品牌形象是由消費者對品牌名稱的連結與聯想，而聯想是由企業形象、產品形象與使用者形象所組



合而成；這三種形象又可劃分為兩種類型，一為實質感受與功能屬性的認知，另一為柔性或感性的屬性；

良好的品牌形象，會增加品牌對消費者具有的價值，品牌形象和品牌權益之間有密切的關係，而品牌權

益越高，則品牌知名度、認知品牌品質以及品牌聯想的相關性也越高，會影響到消費者購買行為並推薦

給他人（Aaker，1991）。Kolter（2000）指出品牌可以傳遞六個構面的涵義給顧客，分別是：（1）屬性

（attributes）：是初次留給顧客的第一印象；（2）利益（benefits）：品牌的屬性被轉換功能性與情感性

的利益；（3）價值（values）：品牌可表達提供者的部分價值；（4）文化（culture）：品牌通常代表著

某種文化；（5）個性（personality）：品牌可反應顧客某些個性；（6）使用者（user）：藉由品牌可以

得知購買或使用該產品的顧客類型。 

Keller（1993）提出品牌形象是影響品牌權益的最主要原因，也可說品牌形象可視為影響品牌、消費

者決策之最大主因，品牌形象被描述為“記憶中的品牌聯想所反映對品牌的看法”。在品牌端所做出的

改變與選擇，都會影響品牌形象，在品牌形象中加入了新的聯想，品牌形象會隨著時間改變或是以不同

的方式呈現（Gaustad, Samuelsen, Warlop, & Fitzsimons, 2019）。提升品牌價值可透過品牌形象發展，累

積品牌權益可創造無形資產，品牌形象可以直接正向影響品牌權益，而品牌形象也影響品牌忠誠度，故

品牌形象可以驅動品牌權益也可以建構品牌價值（黃識銘，2016）。 

品牌形象建構了如何定位市場和產品，而做出更好的戰略行銷決策基礎。管理者試圖尋求、選擇、

維持和支持積極而獨特的品牌形象，當一個具體的品牌形象被創造出來時，品牌資產就可以得到解決，

品牌形象是品牌資產的重要組成部分（Lee, James, & Kim, 2014）。品牌形象是品牌資產的重要組成部分。

品牌形象為消費者心中對品牌的認知、想法、感受與期望，也代表產品在消費者心中的樣貌，消費者會

以記憶將產品資訊與品牌連結再一起（顏惠芸，林伯賢，林榮泰，2015）。Zhang（2015）認為品牌形象

的建設和維護是品牌管理的前提，所有產品和服務都可以通過功能性、象徵性或實驗性元素來展示，從

而建立品牌形象，迄今為止，學者們對品牌形象的定義都還沒有達成一致的意見，提出品牌形象從概括

定義、意義和訊息、擬人化、認知或心理因素四個角度。 

Wijaya（2013）提出品牌形象在品牌發展中有著重要的作用，因為品牌形象和聲譽信譽相關聯，會

成為消費者嘗試和使用產品或服務的指南，從而創造出一種特定的體驗，將決定消費者是否成為品牌忠

誠者，品牌形象的面向包括品牌識別、品牌個性、品牌聯想、品牌行為和態度、品牌能力與效益。強大

的品牌至關重要，可以通過策略管理變成吸引消費者與獲得認可和地位的工具，公司的形象是由標誌、

名稱、使命宣言、願景、組織文化、產品、服務範圍、廣告和公司建築外觀等發展而來，強大的品牌識

別還代表著消費者能將類似的服務與製造商分開（Lin, Lin, & Wang, 2021）。 

品牌是許多無形的價值所建構而成，品牌形象的重要性已無法否認，但在處處品牌形象優良公司的

競爭市場下，使品牌與眾不同的解決方案，是需再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）。故品牌形象可以理解為通過品牌，賦予企

業獨特或良善的品牌形象，提高市場的競爭性，將其品牌的形象傳遞給消費者進行溝通，是消費者對於

品牌的主觀感知，是心中的綜合反應和評價，品牌印象也會呈現不同樣貌，依據著品牌的成長或是大環

境有所變化。 

2-3 品牌設計策略 

設計是否成功端賴設計程序能否確實嚴謹的落實和事後對其結果的評鑑，原因在於設計是科學與美

學結合，設計師需透過商品設計傳達企業願景，企業組織需有一套指導原則或標準協助評估開發設計是
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否能順利實現願景（Junginger, 2008）。設計的過程是有策略性的計畫，以迎合市場快速變遷的需求與企

業新興潛力之應用，而設計策略最終的目的是將企業理念與目的進行視覺化，以利企業進行溝通，開發

出適用於企業競爭優勢的商品與服務（Cooper & Press, 1995）。企業在制定品牌策略之前，應了解所要

達成的設計目標，品牌策略目的是要創造一個企業和消費者之間的共鳴，以藉此避免讓競爭者的優勢顯

露，並善用對手的弱點，將自己的優勢凸顯（Aaker, 1996）。 

品牌管理概念（Brand Concept Management）建議每一個品牌形象都需符合下列至少一個概念：（1）

功能性（functional）： 使用產品或服務的實質利益，滿足消費者外在的消費性需求。（2）象徵性（symbolic）：

即為附加利益，滿足消費者的內在需求，如自我滿足、認同等。（3）經驗性（experiential）：使用產品

或服務在過程中所得到的感官，滿足消費者感官上之需求（Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986）。品牌策略

中的設計已是不可缺少的角色，經由設計可以使品牌讓消費者增加印象，將設計最深層的意涵傳達給消

費者，良好的設計是品牌與消費者溝通之工具，設計將建立於溝通，品牌經由設計產生意義，因此設計

產生了對品牌形象的建立（馬慈均，2005）。設計指標可定義為：透過一定的程序、一定的標準，針對

目標進行審慎評析，提供企業訂定設計策略，設計指標的功能是對工作績效和能否達到預期目標進行審

視與評鑑，或是作為比較優劣之用，甚至能作為改進的策略（李亞傑、何明泉，2011）。 

Mozota（1990）以設計組合（design mix）之觀念闡述設計策略，設計組合是塑造公司印象的視覺要

素與考量如何分配實施設計力與預算，並提出設計有三種基本的策略：（1）設計能降低成本，在於應用

成本優勢作為公司的主要競爭力；（2）設計能建立形象，在於應用良好形象作為公司競爭的優勢；（3）

設計為了使用者，藉由成為單一市場的專業者以增強企業的競爭力。Cooper & Press（1995）提出發展品

牌時可透過設計策略來創造品牌權益，設計與品牌行銷為相輔相成，也是策略中重要的角色，如果運用

得當可視為企業的核心競爭力，而行銷需設定企業整體及品牌或產品的願景與目標；設計策略則是透過

產品設計、企業識別、公司簡介、廣告、圖形符號和有形的環境來實現品牌願景。Knapp（2001）提出品

牌策略流程的基本步驟，可以導出品牌行動守則與五大主要步驟：（1）評估品牌現有情況及未來展望；

（2）發展品牌承諾；（3）創造品牌藍圖；（4）訂定塑造品牌文化的計畫，以及書面的品牌策略原則；

（5）建立品牌優勢。 

2-4 小結 

品牌形象在有形與無形的面相讓消費者產生印象，消費者在購買產品未必全然考量產品或是價格本

身，會考量品牌給消費者留下的印象或觀感，越認同品牌，對品牌的看法就越積極。消費者對社會使命

和品牌形象的感知越高，對其產品和服務的意願就越大（Tsai, Hung, & Yang, 2020）。建構合適的品牌形

象設計策略，以符合品牌策略，在消費者心中建立良好的品牌形象與達到預想的品牌定位。許多研究提

到品牌形象中提到社會使命能提高服務質量和品牌形象，服務質量是品牌形象方面的社會使命調節因素

（Lin, Lin & Wang, 2020）。一旦接觸到企業社會責任的品牌形象，消費者會對品牌表現出有力的態度，

不管其行銷傳播的關注度（Ramesh, Saha, Goswami & Dahiya, 2019）。B 型企業是綜合獲利與社會企業品

牌的新模式，透過商業模式帶來社會的改變、與品牌連帶關係人之間的共益、有效的管理品牌，讓品牌

形象好感度加乘與疊加更多好感，並同時達到共益，為本研究建構 B 型企業品牌品牌形象的設計策略考

量。 

許多品牌設計策略領域的研究，會透過專家問卷、德菲法等方式進行，以彙整專家意見作為主要研

究結果的依據（李亞傑、何明泉，2011），如李嘉崑、陳信助（2020）引據過去文獻進行探討並建構初



步指標架構，考量指標系統的理論與實務性，採用修正式德菲法邀請專家來決定品牌形象的管理指標架

構；杜瑞澤、杜雅雯（2019）探討幸福感的品牌形象關鍵法，亦使用蒐集相關文獻，運用修正式德菲法

建構出幸福品牌形象量表；Hsu &Lin（2013）使用修正式德菲法開發品牌命名的決策模型，有助於企業

有效地選擇名牌名稱。根據以上論述，本研究採文獻蒐集、專家問卷和修正式德菲法來建構 B 型企業品

牌形象設計策略指標。 

三、研究設計 

本研究根據研究目的進行研究設計，設計步驟為（1）初步指標的蒐集：根據相關文獻內容進行訪談

大綱的擬定，再邀請 7 位專家之半結構式訪談，再將訪談稿逐字邀請 3 位專家進行開放性譯碼，將文獻

與專家訪談的譯碼萃取出的概念，再以 KJ 法（Kawakita Jiro method）分類、歸納與命名，得到初步指標，

作為修正式德菲法（Modified Delphi method）問卷的初步架構。（2）德菲法的指標建構：邀請 15 位專

家進行 B 型企業品牌形象設計指標之修正式德菲法調查，經兩回合問卷調查，結果達成一致性，確認本

研究 B 型企業品牌形象設計指標。（3）個案驗證：以台灣 B 型企業「綠藤生機」為個案，驗證本研究

所提出的 B 型企業品牌形象設計策略指標之適切性。本研究流程如圖 2 所示： 

 

圖 2 研究流程圖 

3-1 初步指標蒐集與層級 

1. 專家半結構式訪談 

專家訪談作為問卷調查的方法可取得巨大的成功，目的是為了引出對後續分析很重要的想法，故進

行專家訪談是獲得想法的絕佳方式（Gordon, 1994）。 因此本研究透過文獻探討擬定專家半結構式訪談

大綱，邀請 7 位專家（表 3）人員進行半結構式訪談，取得更多資料以建構更多元與客觀的指標。訪談

大綱分為「B 型企業」、「品牌與品牌形象」、「設計策略」，整理如表 1 所示。 

表 1. 專家半結構式訪談內容 

調查目的 訪談大綱 訪談結果 

獲得專家進行B型企業品牌

形象策略的看法。 

1. B型企業的品牌策略。 
將訪談資料轉換為逐字稿，進行

開放性譯碼，萃取出204個概念。 
2. B型企業的品牌形象之看法。 

3. B行企業品牌設計策略的看法。 

(資料來源：本研究整理) 

正式訪談前，先將訪談大綱以電子郵件的方式寄給受訪專家，讓專家能先理解受訪內容，專家背景

如表 2 所示。 
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表 2. 受訪者基本資料 

編碼 領域 資歷（年） 職稱 專長 

A 設計實務 12 設計總監 品牌、包裝設計、設計策略 

B 設計學術 20 大學講師 品牌、品牌體驗、地方創生 

C B型企業 10 創辦人 B型企業管理 

D 設計實務 20 設計總監 品牌、包裝設計 

E B型企業/社會企業 10 創辦人 
B型企業、 

社會責任、永續價值 

F 設計學術 20 助理教授 品牌、包裝設計、設計教育 

G B型企業 10 品牌策略經理 B型企業、行銷 

(資料來源：本研究整理) 

取得專家同意後，正式進行半結構式訪談，本研究以面對面的訪談方式進行，並在專家同意下進行

錄音，下表為專家訪談調查內容。 

1. 譯碼與分析 

開放性編碼是將訪談內容加以概念化標籤的動作，並將相關概念提煉聚攏成類，形成較高層次的概

念，也就是範疇（Category）(齊力、林本炫，2005)。本研究邀請 3 位具有 15 年以上資歷的設計類專業

人士針對訪談逐字稿進行開放性譯碼，3 位專家與上階段的 7 位訪談專家不重複。3 位專家的譯碼是從訪

談逐字稿的重要觀點與意義進行萃取成概念，將概念以 A01、A02、A03…等依序編號，本階段專家譯碼

結果萃取出 204 個概念（表 3）。 

表 3. 專家概念譯碼 

專家代號 概念譯碼 

A 

A01品牌理念、A02能見度高、A03品牌知名度、A04宣傳渠道、A05使命感、A06必須負擔更多、A07照顧

員工、A08消費者好感度提升、A09名牌效益、A10企業社會責任、A11社會使命、A12消費者認同、A13品

牌營造、A14品牌願景、A15品牌認知、A16永續、A17環保碳足跡、A18設計溝通內容、A19設計傳達理念、

A20識別符號、A21設計差異、A22以人為本 

B 

B01企業責任與使命感、B02永續、B03正面評價、B04人本思考、B05治理透明化、B06公共議題、B07審美、

B08社會回饋、B09環保、B10不過度、B11表裡合一、B12回饋機制、B13環境友善、B14消費者認同、B15

消費者影響力、B16情感連結、B17品牌核心、B18包裝設計、B19設計傳遞理念訊息、B20設計美感、B21

良善、B22定位與差異、B23廣告推廣 

C 

C01透過商業模式帶來社會的改變、C02國際認證、C03碳排放、C04共好共益、C05品牌承諾、C06量化管

理、C07治理透明化、C08品牌故事、C09環保、C10品牌價值、C11包材環保、C12 LCA、C13品牌定位、

C14對世人最好、C15乘載更多資訊、C16品牌個性、C17言行一致、C18傳達故事、C19品牌差異、C20美感、

C21設計傳達溝通、C22廣告行銷、C23與消費者溝通、C24消費者影響力、C25品牌認知、C26門市、C27空

間體驗、C28銷售推廣 

D 

D01回饋社會、D02組織規範、D03認證、D04品牌定位與差異、D05影響力、D06員工照顧、D07互利互惠、

D08循環、D09環境友善、D10社區照顧、D11利他、D12平衡收益、D13品牌理念、D14 CSR、D15創造共

享價值、D16人性、D17三方共利、D18產品獲利、D19知名度、D20推廣、D21社會影響力、D22媒體活動、

D23回歸產品力、D24設計差異、D25品牌核心、D26環保、D27成本、D28包裝包材、D29包裝設計、D30共

好共益、D31消費者感動認同、D32品牌定位、D33適切的設計、D34品牌識別、輔助圖形、D35市場考驗、

D36品牌本質 

E 

E01品牌權益、E02產業界反思、E03社會使命、E04願景、E05公益採購、E06 profit with purpose、E07品牌

價值、E08品牌故事、E09 social purpose、E10共益、E11 B corp、E12社會影響力、E13管理量化、E14共享

包容、E15通路、E16平衡收益與社會價值、E17品牌核心、E18品牌主張、E19利害關係平衡、E20產品創造

價值、E21平衡社會和企業、E22 value up、E23價值溝通、E24產品收益、E25品牌號招力、E26品牌承諾、

E27 BIA、E28認證、E29設計美感、E30設計溝通內容、E31環保減碳、E32實踐價值、E33產品力、E34行銷

策略、E35傳遞價值、E36訊息傳遞 

F 

F01社會關懷、F02全體利益人、F03價值共創、F04 SDGS、F05共好、F06永續、F07人本思考、F08品牌認

同、F09照顧員工、F10環保材料、F11評估成本、F12行銷策略、F13推廣行銷、F4風險評估、F15廣告投放、

F16品牌忠誠度、F17消費者權益、F18廣告媒體、F19實體店面、F20互利互惠、F21品牌差異化、F22循環



經濟、F23人本思想、F24系統化、F25實用美觀、F26價值共創、F27市場需求、F28環境關懷、F29設計創

新、F30識別差異、F31包裝設計 

G 

G01 NGO、G02共好共益、G03品牌理念、G04治理透明化、G05認證、G06回收減塑、G07正面影響力、G08

連結成長、G09環境友善、G10公司治理、G11品牌使命與願景、G12消費者認同、G13治理透明度、G14品

牌定位、G15品牌營造、G16循環永續、G17社區照顧、G18門市空間體驗、G19綠色採購、G20紙盒減量、

G21品牌影響力、G22品牌號招力、G23創造價值、G24行銷推廣、G25宣傳管道、G26通路、G27媒體溝通、

G28品牌核心精神 

(資料來源：本研究整理) 

2. KJ法：分群與命名 

3 位專家根據譯碼所提出的 204 個概念指標，再以 KJ 法進行分群與命名，作為修正式德菲法問卷指

標。KJ 方法是為創造性思維而開發的，它使用卡片從群體討論（brainstroming）中製作概念圖，KJ 法是

將未知問題、未曾接觸過領域問題的相關事實、概念的語言文字資料收集起來，利用內在的相互關係來

歸類合併，從複雜的狀況中找解決問題（Ohiwa, Takeda, Kawai & Shiomi, 1997）。KJ 方法包括概念製作、

概念分組、圖表製作和解釋四個步驟。首先，將文獻和專家訪談的概念寫在卡片上，以「一張紙卡為一

個指標概念」為原則進行編號，初步檢視與刪除文字完全相同的概念，獲得 118 張卡片，下個步驟是分

群標題或概念，第一次 KJ 分群將 118 個概念分類成 42 個群組概念，將不適用的進行刪除和調整，漸次

將相近意義的指標歸為一類，重複劃分至第三次時專家們達成共識，最終劃分為 19 個群組概念（表 4）。 

表 4. KJ法過程 

分群回合 歸納結果 

第一回合 

（42群） 

品牌願景、品牌知名度、品牌定位、品牌承諾、品牌故事、品牌個性、品牌忠誠度、品牌營造、

組織規範、品牌價值、品牌認知、品牌號招力、品牌認同、品牌理念、品牌權益、國際認證、社

會影響力、共好共益、平衡收益與社會價值、社會使命、治理透明化、人本思考、產品、圖形符

號、包裝設計、創造價值、設計差異化、循環永續、設計美學、品牌識別、設計溝通、空間體驗、

行銷策略、宣傳管道、量化管理、通路、消費者影響力、廣告活動、消費者情感連結、認同度、

顧客忠誠度、消費者權益 

第二回合 

（28群） 

品牌願景、品牌價值、品牌故事、品牌定位、品牌承諾、品牌號招力、品牌權益、品牌個性、社

會影響力、治理透明度、社會使命、國際認證、人本思考、共好共益、循環永續、設計差異化、

設計溝通、產品價值、包裝設計、識別符號、空間體驗、情感連結、消費者影響力、量化管理、

促銷推廣、宣傳管道、行銷策略、廣告活動 

第三回合 

（19群） 

品牌故事、品牌定位、品牌個性、品牌價值、品牌承諾、國際認證、人本思考、共好共益、治理

透明度、循環永續、設計差異化、產品價值、設計溝通、識別符號、空間體驗、情感連結、銷售

推廣、廣告活動、宣傳管道 

 (資料來源：本研究整理) 

3. 建立修正式德菲法設計策略層級架構 

本研究根據 KJ 法分群與命名的結果，將設計策略指標彙整成 19 個群組概念，參考 Dobnin 和 Zinkhan

（1990）、李嘉崑、陳信助（2020）提出建構品牌形象的構面分類方式，將 19 個概念定義劃分為 5 個維

度：B 型企業標準、品牌理念、消費者認知、品牌行銷和產品與包裝，作為修正式德菲法設計策略指標

之歸類。最後提初擬之修正式德菲法設計策略層級架構（表 5），作為修正式德菲法專家問卷之架構。 

 

表 5. B型企業品牌形象設計策略指標之初步架構 

指標構面 設計策略指標 指標釋義 

A. A1.治理透明化 符合社會及環境績效、公開透明度與法律等，符合訂立 B 型企業之標準。 
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B 型企業標準 B 型企業的透明與當責系統在來自各方利益關係者要求下時，更顯重要。 

A2.共好共益 品牌相關的所有人等能相互連結、互惠，相互學習，一起更好。 

A3.認證標的 不同類的品牌建立不同認證目標，讓標準有依據可達成，已認證行動去支持

核心，並讓消費者信服。 

A4.人本思考 不以利益為優先考量，創造以「人」為出發點的使命。 

B. 品牌理念 

 

B1.品牌故事 建構出品牌故事，讓消費者能更容易了解、記憶等，進而獲得品牌記憶或感

動，達到品牌傳播或認同。 

B2.品牌個性 賦予品牌獨特個性的存在，讓消費者更容易區隔。 

B3 品牌定位 在與競爭品牌中找到獨特的位置、在消費者心中有所區別。 

B4.品牌價值溝通 建立有形與無形的品牌價值，在消費者心中的價值感受與溝通方式。 

B5.品牌承諾 符合品牌的初心、宗旨，品牌訴求和行為能言行合一。 

C. 消費者認知 

 

C1.識別符號 透過圖形、符號、識別系統建立消費者記憶或認知。 

C2.情感連結 以感知建立消費者情感的投射與想像。 

C3.空間體驗 品牌的空間或門市氛圍傳達品牌感受給消費者。 

D. 品牌行銷 D1.廣告活動 透過廣告活動行銷品牌與產品。 

D2.溝通管道 建立管道，直接傳遞消費者品牌訊息。 

D3.銷售與推廣 以促進銷售推廣模式，行銷品牌訊息或產品 

E. 產品與包裝 

 

E1.循環永續性 不論材質或方式等，對世人與地球最友好的方式。 

E2.差異化 建立可以與競爭對手與同質性品牌或產品的區隔。 

E3.設計溝通 透過視覺表現傳遞品牌與產品訊息或美感給消費者。 

E4.產品價值創造 透過適當的途徑而達到品牌銷售或是品牌資產累績等。 

(資料來源：本研究整理) 

3-2 修正式德菲法 

德菲法（Delphi）是一種解決複雜判斷而非客觀測量問題的工具（Flostrand, 2017）；德菲法研究結

果與同領域的其他方式進行比較，可尋求進一步去驗證，並能根據觀察到的數據發現進行測試，增加更

多信度（Hasson and Keeney, 2011）。德菲法徵求匿名專家意見，經過多輪意見最終達成高度共識。組織

者在每一輪中匯總每位專家的意見，然後將其發給所有專家作為參考，以便得到新結論，經過多輪溝通，

專家們的意見逐漸趨同，以供決策者參考（Guillén Bolaños, Scheffran, & Máñez Costa, 2022）。專家與一

般人不同的地方是專家擁有大量的知識基礎，能識別和喚起更多更複雜的解決策略，並且加以組織和整

合（Akin, 1986），因德菲法實施過程不易控制時間，專家的意見容易前後矛盾，故 Murry 與 Hammons

（1995）提出修正式德菲法（modified delphi method），可節省大量時間，讓研究主題更容易被聚焦。本

研究透過 KJ 法分群後歸類與命名，得到本階段修正式德菲法的初步問卷架構，依照德菲法的操作流程，

經過兩回合的專家問卷調查後，確認專家意見是否達成一致，以專家意見作為數據來源，將未達專家共

識之指標刪除。採用 SPSS 統計軟體進行描述性統計，最終取得 B 型企業品牌形象設計策略指標項目。 

1. 問卷設計與內容 

本研究以修正式德菲問卷建構 B 型企業品牌形象設計策略指標架構，專家問卷分兩部分，第一部分

為基本資料，包括專家領域、資歷、教育背景，第二部為 B 型企業品牌形象設計策略指標調查，每個指

標分別依照專家認為的重要程度進行評分。Cicchetti（1995）認為利用 Likert 7 點量表進行問卷時，研究

結果較為良好，故本研究採此實施調查，分別為 1 至 7 級的級數，分數越高表示專家認為該指標越重要。 

2. 問卷施測與對象 

本階段依照設計實務、設計研究、B 型企業與社會企業之專業人員三類挑選 15 位專家，與第一階段



的訪談專家重複 5 位（設計實務 2 位、設計學術 1 位、B 型企業專家 2 位）。修正式德菲法問卷採用電

子郵件方式寄給 15 位專家，採取兩回合問卷，兩回合問卷有效回收率達 100%。回收問卷以專家意見作

為研究數據來源，將專家回饋意見做修正、刪除未達專家共識之指標，若無法達成共識，則需針對問卷

進行修正，請專家協助問卷步驟直到意見一致。 

表 6.專家基本資料統計 

專家領域 平均年資 人數 比例 教育程度/比例 

設計實務 16 5 33.3% 碩士80% / 學士20% 

設計學術 13.8 5 33.3% 碩士100% 

B型企業/社會企業專家 5.2 5 33.3% 碩士60% / 學士40% 

(資料來源：本研究整理) 

3. 指標篩選標準 

進行專家問卷後，確認專家意見是否達成一致，以專家意見作為數據來源，將未達專家共識之指標

刪除，本研究參考李亞傑、何明泉（2011）研究之指標修改原則為篩選標準，透過 SPSS 軟體，採用描述

性統計之次數分配圖統計出各項平均數（M）與標準差（SD）、變異係數（CV）作為選取指標的依據。

透過 SPSS 軟體，檢視其 Cronbach Alpha 值是否合乎一般信度檢驗係數大於 0.7 以上，表示具有高信度，

並採用描述性統計之次數分配圖統計出各項平均數（M）≧ 4.0、標準差（SD）< 1、變異係數（CV）≦0.3

表示一致性高，來作為選取指標的依據。 

3-3 綠藤生機品牌形象設計策略之驗證調查 

1. 綠藤生機個案 

綠藤生機（圖 3）於 2010 年創立—台灣純淨保養品牌，從產品研發、原料採購、永續包裝到社區共

益，原料採購標準優先採用歐盟 COSMOS 天然認證，透過公平貿易精神的合作模式，與支持當地產業供

應鏈、推動更永續的供需循環。綠藤生機（2019）是台灣第三家「B 型企業」，除了是亞洲唯一連續四

年蟬聯「對世界最好」環境面向大獎的 B 型企業之外，更在 2019 年獲得「對世界最好」總體獎（圖 4）。 

                  

圖 3 綠藤生機 Logo                       圖 4 對世界最好總體獎—綠藤生機 

          （圖片來源：綠藤生機官網）                      （圖片來源：綠藤生機官網） 

 

產品包裝設計強調品牌所訴求的「真實」與「透明」，因此在材質選用、包裝上標示成分與配比，

以呼應綠藤生機「回歸本質，傳遞真實」的品牌理念。綠藤生機對於產品包裝材質選用（綠藤生機，2018）：

（1）以單一、可回收材質為瓶器的優先選擇，不使用 PVC 及不易回收再生材質。（2）包裝、出貨紙箱

以 Forest Stewardship Council (FSC) 認證用紙或回收用紙為選擇。（3）不使用熱塑膜、玻璃紙等材質做

2 次包裝防護。（4）不斷針對包材檢討，積極嘗試新的可能：有 6 款瓶身採用 PCR 回收塑料。（5）使

用紙漿塑模形式取代原本包裝異材質（氣泡紙、膠帶、棉線、紙卡等）。（6）綠藤生機於實體門市實施

空瓶回收計劃，門市設計也優先以環保面才取代傳統建材，傳遞永續精神，如新竹巨城門市結合原木、

回收玻璃等。 
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綠藤生機致力的企業社會責任如下：（1）綠色生活 21 天推廣活動，共累積超過 160,000 個綠行動。

（2）自 2017 年起，11/11 慣例關店。2019 年與非營利組織「Re-think 重新思考」共同舉辦北海岸淨灘活

動。（3）打造更有意識的辦公室能源管理。（4）定期為垃圾秤重，提升對垃製造的責任心。（5）Eco-

Wednesday 近 400 小時的環保學習。（6）員工培訓與福利。（7）與美國 Moringa 合作在迦納種植辣木

樹，符合公平貿易與永續的供需循環。 

2. 綠藤生機專家問卷 

本研究以綠藤生機為個案驗證本研究上階段之 B 型企業品牌形象設計策略指標，邀請 16 位專家（表

7）進行相關評估指標，與第一階段的訪談專家重複 3 位（設計實務 1 位、設計學術 1 位、B 型企業專家

1 位），與第二階段德菲法專家重複 9 位（設計實務 4 位、設計學術 4 位、B 型企業專家 1 位）依照專

家認為的重要程度，分別為 1 至 7 級的級數，分數 7 則代表非常重要，如若專家對其指標有其疑慮或意

見可另填寫意見。本階段透過實際 B 型企業個案去檢視，參與的綠藤生機員工皆為高階主管等級，高階

主管在綠藤生機品牌較能參與或有權利去判斷品牌決策、方向，對此階段的評估 B 型企業品牌形象設計

策略指標能有實際幫助，故邀請綠藤生機較高階主管的專家一同協助，期望透過本指標策略去探測綠藤

生機品牌的品牌形象設計策略時是否合宜。 

表 7.專家基本資料統計 

編碼/領域 職稱 編碼/領域 職稱 

01 /設計實務 品牌設計總監 02 /設計實務 藝術指導 

03 /設計實務 Visual design lead 04 /設計實務 設計總監 

05 /設計實務 設計總監 06 /設計實務 設計總監 

07 /設計研究 文創系助理教授 08 /設計研究 博士生／設計系老師 

09 /設計研究 博士生／設計系老師 10 /設計研究 博士生/設計系老師 

11 /設計研究 博士生 12 /綠藤生機 共同創辦人 

13 /綠藤生機 行銷副理 14 /綠藤生機 品牌內容編輯 

15 /綠藤生機 資深視覺設計師 16 /綠藤生機 公關 

(資料來源：本研究整理) 

四、研究結果討論與分析 

4-1 修正式德菲法問卷結果分析 

本研究將受測結果進行信度分析，取 Alpha 值模型分析，所得數據 Cronbach Alpha 值為 0.86，大於

標準值之 0.7，顯示本研究具有高接受度的信度。本回合共實施 2 次問卷，問卷回收率皆為 100%，依照

修正式德菲法之操作程序，回收問卷以專家意見作為研究數據來源，將專家回饋意見做修正、刪除未達

專家共識之指標，刪除低共識指標的標準，參考李亞傑、何明泉（2011）研究之指標修改原則為篩選標

準，透過 SPSS 軟體，採用描述性統計之次數分配圖統計出各項平均數（M）≧4.0、標準差（SD）< 1、

變異係數（CV）≦0.3 作為選取指標的依據。 第一回合問卷結果顯示，設計指標中的「品牌個性」平均

數（M）≧4.0、變異係數（CV）≦0.3、標準差>1，未達篩選指標標準，故刪除該指標。專家回饋彙整如

下：（1）「人本思考」是品牌相關利益方向的思考，「人本思考」除受益品牌的關係人外，也對世人最

好、以人的角度去創造品牌內容，故未更動「人本思考」命稱；（2）「治理透明化」是 B 型企業看重的

條件，以引導而非強迫企業的方式，「治理透明化」為 B 型企業的重要特色，故保留其評估指標；（3）



「設計溝通」則是更改「設計美學」指標定義，專家認為除了以美感角度建立符合企業形象的設計美學，

也應將設計賦予對消費者溝通的功能，其所指的設計美學與溝通在此研究範圍內，故更動此指標命名。 

第二回合將第一回合問卷專家的反饋至問卷中，第二回合各項平均數（M）≧4.0、標準差（SD）<1、

變異係數（CV）≦0.3，顯示專家們意見達到共識。問卷調查結果獲得 B 型企業品牌形象設計指標有 5 個

構面及 18 個指標。另外，本研究為了解專家對品牌設計策略的不同看法，將第二回合的專家區分為實務

與學術專家兩個類型，實務專家包含設計實務與 B 型企業專家（表 8）。 

表 8. B型企業品牌形象設計策略問卷統計（N=15） 

指標準則 管理指標 第一回合 第二回合 構面平

均數  平均數 標準差 變異 

係數 

平均數 標準差 變異 

係數 

實務＆Ｂ型

企業/學術專

家平均數 

A. B型企業 

標準 

A1. 治理透明化 5.86 0.74 0.12 5.66 0.72 0.12 5.7 / 5.6 6.02 

A2. 共好共益 6.60 0.63 0.09 6.53 0.51 0.07 6.4 / 6.8 

A3. 認證標的 5.66 0.97 0.17 5.66 0.81 0.14 5.9 / 5.2 

A4. 人本思考 6.53 0.51 0.07 6.26 0.45 0.07 6.1 / 6.6  

B. 品牌理念 

 

B1. 品牌故事 6.20 0.94 0.15 6.00 0.92 0.15 6.0 / 6.0 6.41 

B2. 品牌個性 5.80 1.01 0.17 ----- ----- ----- ----- 

B3. 品牌定位 6.33 0.81 0.12 6.40 0.73 0.11 6.5 / 6.2 

B4. 品牌價值溝通 6.46 0.83 0.12 6.60 0.50 0.07 6.5 / 6.8 

B5. 品牌承諾 6.60 0.91 0.13 6.66 0.48 0.07 6.6 / 6.8 

C. 消費者 

認知 

C1. 識別符號 6.46 0.83 0.12 6.20 0.67 0.10 6.2 / 6.2 6.00 

C2. 情感連結 6.13 0.74 0.12 6.40 0.50 0.07 6.5 / 6.2 

C3. 空間體驗 5.93 0.96 0.16 5.40 0.73 0.13 5.4 / 5.4 

D. 品牌行銷 D1. 廣告活動 6.00 0.92 0.15 5.80 0.77 0.13 5.9 / 5.6 5.82 

D2. 溝通管道 5.93 0.96 0.16 6.00 0.84 0.14 6.1 / 5.8 

D3. 銷售與推廣 6.06 0.88 0.14 5.66 0.81 0.14 5.8 / 5.4 

E. 產品與 

包裝 

 

E1. 循環永續性 6.13 0.91 0.14 5.93 0.70 0.11 5.7 / 6.4 6.04 

E2. 差異化 6.13 0.74 0.12 6.06 0.88 0.14 6.2 / 5.8 

E3. 設計溝通 6.06 0.88 0.14 5.93 0.88 0.12 5.9 / 6 

E4. 產品價值創造 6.46 0.74 0.11 6.26 0.45 0.07 6.2 / 6.4 

有效的 N（listwise） 

(資料來源：本研究整理) 

根據表 8「B 型企業品牌形象設計策略指標」，排名前五名的策略指標為：品牌承諾、品牌價值溝

通、共好共益、情感連結、品牌定位（圖 5），5 個構面重要程度依序為「品牌理念」、「產品與包裝」、

「B 型企業標準」、「消費者認知」及「品牌行銷」。Ｂ型企業是融合社會責任與獲利的新模式，以人

文為本並透過品牌承諾去實踐理念，「人本思考」、「品牌承諾」兩項指標皆與 B 型企業的核心宗旨符

合；經營品牌需考量獲利，也是平衡 B 型企業的另一端，故專家們高度認同帶給品牌收益的「產品創造

價值」指標的重要性。 
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圖 5 B 型企業品牌形象設計策略指標排序 

（圖片來源：本研究整理） 

1. 構面 A：B型企業標準之描述性統計與分析 

本構面 A1~A4 四項指標平均數（M）≧4.0、標準差（SD）<1、變異係數（CV）≦0.3，皆在標準值

內，保留四項指標項因子，結果顯示專家同意程度皆高，兩回合的意見具一致性。「共好共益」、「人

本思考」為本構面最高，是專家認為最重要之設計策略指標，正是 B 型企業與社會企業、一般盈利企業

最大的差異。B 型企業特性為從員工、環境、上下游等都能有好的循環照顧，通過加入 B 型企業的 5 個

不同面向去實踐各自品牌之理念，由材料、原物料、員工、上下游廠商、消費者、競爭者品牌等，達成

一種共好互利的循環，讓品牌有更多良善發生的可能。B 型企業目標成為對世人最好，「人本思考」重

視社會責任的實踐，以人心的角度去出發藉此發散更大的角度去推廣，符合現在社會現象趨勢。「認證

標的」則可透過實際的認證，從環境、原料、印刷、製成、服務等環節，去提出品牌改善、對社會環境

更友善，從理念去實踐價值。 

2. 構面 B：品牌理念之描述性統計與分析 

此構面下的指標在第一回合 B2「品牌個性」平均數（M）≧4.0、變異係數（CV）≦0.3，但標準差 SD 

>1 超過標準值，故刪除「品牌個性」策略指標，「品牌個性」對每位消費者接收程度與感受不盡相同，

消費者非主要因品牌個性而影響品牌接受度。另四項指標皆在標準值內，表示兩回合專家的意見具一致

性。五個構面中「品牌理念」是 B 型企業品牌形象設計策略最受重視的構面，其指標依序為「品牌承諾」、

「品牌價值溝通」、「品牌定位」及「品牌故事」。消費者基於認同、忠誠及聯繫而與品牌上有心理上

的連結（Raju & Unnava, 2009），B 型企業相較於一般品牌而言，相對有更多社會使命與消費者溝通。B

型企業的品牌從不同議題的社會責任，以達成自身的品牌承諾，比起一般獲利型品牌，會得到更多消費

者認同、更多心理上的連結，因認同而有更高的品牌支持度。例如美國 B 型企業個人護理品牌 Seventh 

Generation，以保護人類及環境健康為己任，希望替未來提供一個健康可持續的環境。從承諾去實踐，獲

利的同時也能盡到社會責任，品牌向消費者許下承諾，並從行動與溝通中實踐，進而讓品牌價值更加分；

品牌定位也能清楚的反應企業的社會責任及品牌理念，在目標消費群建立一種內在聯繫。通過建立合適

的品牌形象策略，讓消費者認識更多 B 型企業，立意良善的品牌也能發光發熱，被消費者認同與接受，

在社會不同的環節上帶來更多正向循環。第二回合的標準差顯示「品牌故事」為專家意見離散程度較大，

呈現品牌形象時多有以品牌故事，一以貫之將整個脈絡呈現於識別、包裝等載體，企圖轉化為畫面向消

費者說故事，故「品牌故事」在設計實務專家方面有較為重要的回饋意見。 



3. 構面 C：消費者認知之描述性統計與分析 

本構面包含 C1~C3 三項指標因子，三項指標的平均數（M）≧4.0、標準差（SD）< 1、變異係數（CV）

≦0.3 皆在標準值內，故保留三指標項因子，本構面指標的兩回合專家意見顯示具一致性。於本構面中專

家認為「情感連結」指標最為重要，消費者對品牌產生信任、喜愛、滿意、聯想及態度等，消費者與品

牌情感連結有助於消費者的品牌忠誠度。想要建立品牌忠誠度的企業，應根據自身的品牌價值並強化與

消費者的情感連結，創造消費者對品牌的情感投入，並滿足社會需求的因素（Candan, Ünal & Erciş, 2013）。

B 型企業專家認為「空間體驗」在重要程度較低，由於 B 型企業不僅只有販賣產品的品牌能加入，永續

服務、製造業等行業都能申請，此策略對需要透過空間體驗傳遞其品牌形象給消費者的 B 型企業重要程

度較高。 

4. 構面 D：品牌行銷之描述性統計與分析 

本構面 D1~D3 三項指標因子的兩回合平均數（M）≧4.0、標準差（SD）< 1、變異係數（CV）≦0.3，

皆在標準值內，保留其指標因子，兩回合的專家意見顯示具一致性。「溝通管道」為本構面中專家認為

最為重要的指標，品牌傳播是顧客及潛在客戶如何與品牌邂逅，也因為人的多樣性，品牌的意義就會在

互動的過程中有所增減（Schultz & Barnes, 2003）。B 型企業作為新興國際趨勢，需透過不同媒體管道讓

世人認識何謂 B 型企業，透過適當的溝通與露出資訊，獲得注目、認識或是進一步得到品牌認同。不同

的品牌因應不同定位或個性，需謹慎透過不同的方式向消費者展示，B 型企業是社會企業與一般企業的

反思新模式，應更小心謹慎選擇對外露出的宣傳管道與方式。現今品牌林立、百家爭鳴，許多品牌後面

都有許多良善動人的故事背景，需恰如其分去量身定做將其品牌與產品服務推銷至正確的受眾身上，將

品牌影響力擴大。 

5. 構面Ｅ：產品與包裝之描述性統計與分析 

本構面兩回合的專家意見顯示具一致性，E1~E4 四項指標因子平均數（M）≧4.0、標準差（SD）< 1、

變異係數（CV）≦0.3 皆在標準值內。專家認為「產品創造價值」是此構面最重要之指標因子，有形或無

形之品牌價值可透過品牌形象去塑造，產品與包裝可創造出有形商業利益與無形品牌資產，透過適當的

設計傳遞能更理解品牌想肩負的社會責任與想傳遞的理念（Aaker, 2016）。設計策略能透過視覺窄體讓

消費者感受其品牌形象。B 型企業品牌的產品內容原料、包裝、材質、設計不僅要符合 B 型企業的社會

責任訴求，更需要創造收益、達到循環，讓參與其中的人事物能更好。B 型企業考量環保永續價值，專

家也提及循環永續對 B 型企業來說十分重要。包裝設計需以產品定位成本去思考對應包材，但環保材質

的包裝相對成本較高、較不易保存，甚或印刷不易，但為了達到永續目的企業必須有更多承擔。設計可

以透過符號、顏色、形狀、字型等向消費者傳遞其品牌理念，與其他品牌產生差異化，甚至可以獲得優

勢；每個受到積極管理的品牌都需要設計，能影導品牌、賦予品牌計畫靈感的工具（Aaker and 

Joachimsthaler, 2012）。 

4-2 綠藤生機個案問卷結果分析 

本研究將綠藤生機專家問卷所測得的結果進行信度分析，取 Alpha 值模型分析，所得數據 Cronbach 

Alpha 值為 0.88，大於標準值之 0.7，顯示本研究具有可接受知信度。本個案檢測選參考參考杜瑞澤、杜

雅雯（2019）研究之指標修改原則為篩選標準，用四分位差、重要程度比例與眾數做為判定是否達成專

家認同一致的準則。四分位差其數值需達到≦1.00，該指標才被認定為有一致性共識，重要程度比例須達

80%以上才為專家群所認定，眾數則是專家群出現最多的數值，本研究為七點尺度量表，故眾數結果須

為>5 才達到專家共識。  
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表 9.綠藤生機品牌形象設計策略問卷統計（N=16） 

指標準則 管理指標 四分 

位差 

一致性 重要

程度 

眾

數 

平均數 實務＆學術/綠藤 

專家平均數 

構面 

平均數 

A.B 型企業 

標準 

A1.治理透明化 0.88 一致 80%重要 5 5.68 5.63 / 5.80 6.28 

A2.共好共益 0.5 一致 85%重要 6 6.37 6.27 / 6.60 

A3.認證標的 0.25 高度一致 90%重要 6 6.50 6.54 / 6.40 

A4.人本思考 0.0 高度一致 95%重要 7 6.56 6.36 / 7.00 

B.品牌理念 

 

B1.品牌故事 0.25 高度一致 90%重要 7 6.25 5.90 / 7.00 6.39 

B2.品牌定位 0.0 高度一致 95%重要 7 6.56 6.63 / 6.40 

B3.品牌價值溝通 0.5 一致 85%重要 6 6.25 6.27 / 6.20 

B4.品牌承諾 0.0 高度一致 90%重要 7 6.50 6.45 / 6.60 

C. 消費者認知 C1.識別符號 0.25 高度一致 90%重要 7 6.37 6.45 / 6.20 6.20 

C2.情感連結 0.5 一致 85%重要 6 6.00 6.00 / 6.00 

C3.空間體驗 0.5 一致 85%重要 7 6.25 6.18 / 6.40 

D.品牌行銷 D1.廣告活動 0.5 一致 85%重要 7 6.18 6.36 / 5.80 5.99 

D2.溝通管道 0.5 一致 85%重要 6 6.00 6.00 / 6.00 

D3.銷售與推廣 0.38 高度一致 90%重要 6 5.81 6.00 / 5.40 

E.產品與包裝 

 

E1.循環永續性 0.25 高度一致 90%重要 7 6.43 6.45 / 6.40 6.34 

E2.差異化 0.5 一致 85%重要 6 6.06 6.00 / 6.20 

E3.設計溝通 0.0 高度一致 95%重要 7 6.43 6.54 / 6.20 

E4.產品價值創造 0.0 高度一致 95%重要 7 6.43 6.45 / 6.40 

(資料來源：本研究整理) 

綠藤生機個案的研究結果顯示，18 項評估指標重要程度超過 80%以上，眾數的重要指數則普遍皆落

在 6、7，代表專家們一致認為 B 型企業品牌形象設計策略指標都非常重要。專家問卷回饋三點意見：

（1）盡量以減法設計為設計策略指標：研究者認為非一昧為了減法而設計，而應該是以設計策略創造最

適合的設計，出發點應該為以人為本、為了人而設計，這樣為人所用可避免浪費、創造更多垃圾，因此

本意見將歸納於「人本思考」的指標中。（2）產品內容才是消費者回購的關鍵，包含原物料與使用者經

驗：此意見涵蓋了本研究中的「人本思考」、「品牌價值溝通」兩項指標中，以人為出發點的產品是被

需要的，使用者經驗也是一種消費者對品牌印象的累積，因此創造良好的使用者經驗，也就是如何對消

費者做好品牌價值溝通。（3）以人為本重視社會責任的實踐，與品牌的上下游供應鏈、競爭者，皆達成

一種共好互利、健康的循環策略：此意見歸納於「人本思考」的指標中，B 型企業的特色也是與世人共

好，與品牌共好除了職員外，更涵蓋了廠商、上下游、原物料端等等。 

「B 型企業品牌形象設計策略指標」中，排名前四名的策略指標為：「人本思考」、「品牌定位」、

「認證標的」及「品牌承諾」，集中在「B 型企業標準」與「品牌理念」兩個構面，與上階段的德菲法

的設計策略結論的重要排序不同。根據表 9 可得知綠藤生機和 B 型企業中最注重以「人」為出發點相同，

透過品牌的綠色、永續定位做出對應的品牌承諾，並透過不同的認證（如 FSC、ecocert 等）去實踐其承

諾與對消費者溝通增加品牌信賴度。綠藤在品牌形象設計策略的考量上，先以 B 型企業標準、品牌理念

的對世人共好、循環等的概念為出發點，從核心概念向外發展。綠藤在「品牌理念」與「產品與包裝」

兩構面是與上階段德菲法專家問卷的重要排序一樣；品牌理念中的定位與承諾為最重要，是綠藤生機在

品牌形象設計策略中的決策時，專家群認為是為最重要的指標。 

1. 構面 A：B型企業標準 

本構面兩方專家的不同數據皆顯示意見相當接近，兩方專家的平均數顯示「人本思考」有較大差異，

綠藤生機向消費者溝通的角度，較少從使用產品功效利益角度去切入，而多以柔性敘述口吻，呼應品牌

「人與永續」這樣的語彙去描述並增加消費者認同，符合本研究此階段所得到的研究結論。 



2. 構面 B：品牌理念 

數據顯示本構面的專家的意見呈現一致重要性，兩方專家的平均數顯示「品牌故事」有較大差異，

綠藤生機品牌故事強調「多，即是少」，擁有更多、更適切地產品選擇權，即可減少不必要的浪費。以

品牌故事的角度去感動消費者，讓認同品牌的消費者凝聚，不再單純僅以產品或服務得到消費者認同，

增加更強的品牌效應，呼應上階段德菲法的「品牌故事」數據結果，設計實務專家也認為「品牌故事」

能吸引獲得更多認同與注目，增加消費者對品牌的黏著度。 

3. 構面 C：消費者認知 

本構面的三項指標在不同的數據顯示出達到相當高的一致性與專家認同度，從品牌符號、顏色、包

裝瓶器、行動、號召力、空間材質等不同的品牌形象上，可探知綠藤生機要呈現給消費者的品牌樣貌，

認同的消費者對品牌產生情感投射、支持的消費行動等，訂定合適的品牌形象策略，雖有時代變遷、世

代交替等變化，但品牌主軸依舊傳達出給予消費者容易認知的識別符號，綠藤生機使用讓消費者感動的

語彙、行為達到品牌的情感連結，空間也營造出設定好的品牌形象氛圍、材質，讓消費者再購買產品外

同時擁有更深的體驗。 

4. 構面 D：品牌行銷 

數據顯示本構面三項指標的專家意見呈現一致重要性，品牌皆需要透過適合的時間、管道向對的受

眾推廣。綠藤生機的行銷將 B 型企業特點與品牌理念元素建構其中，提供更多以人為出發點的角度思考，

透過網站、影片、臉書、IG 等管道發聲，可藉由感性訴求、差異化達到品牌推廣，彰顯其品牌良善之目

的。 

5. 構面 E：產品與包裝 

本構面的專家的意見呈現一致重要性，產品與包裝作為與消費者溝通的第一線角色，其設計概念、

形式都能希望能展現其品牌想呈現的樣貌，並且能獲得消費者認同，持續創造有形與無形的價值，達到

B 型企業所訴說的為商業與社會責任的平衡點。因認同品牌的社會責任，建立品牌形象時能提供有價值

的內容，建構在情感價值上的品牌，不會因為競爭而有減損，因此企業社會責任能成為品牌形象的重要

情感特徵，在競爭激烈的市場持續生存著（Ramesh, Saha, Goswami & Dahiy, 2019）。 

品牌的力量可以改變世界，綠藤生機創立者引用哈佛商學院教授波特 Michael Porter 的論點，「全世

界的 80%資源都被企業掌握」，也就是想改變世界，最有效率的作法可能是借重商業的力量（王維玲，

2020）。B 型企業同時兼顧盈利與努力與社會環境共好，創造準確的設計策略協助發展品牌利用自身的

商業模式對社會環境帶來正面影響力，幫助品牌創造差異與提高其競爭力，打造企業與社會環境共好的

循環模式，因此萌生可以幫助世界變得更好的熱情與行動力，也與 B 型企業的宗旨相符合。 

五、研究結果與建議 

本研究為建構Ｂ型企業品牌形象策略指標，歸納下列結論： 

1. 本研究所建構的 B 型企業品牌形象設計策略如圖 6 所示，包含：（1）B 型企業企業標準（2）品牌

理念（3）消費者認知（4）品牌行銷（5）產品與包裝 5 項評估構面，與 18 項評估指標。希望能建構

精確的品牌形象設計策略去平衡品牌商業結構與落實其社會責任不同環節，以設計實務方式提升與

幫助 B 型企業品牌或希望平衡社會責任與獲利的品牌。 
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圖 6 B 型企業品牌形象設計設計策略指標 

 

2. 本研究提出設計策略架構是適用 B 型企業品牌形象或想平衡社會責任與收益的品牌，以「B 型企業

標準」可分別評估「治理透明化」、「共好共益」、「認證標的」、「人本思考」；在「品牌理念」

可評估「品牌故事」、「品牌定位」、「品牌價值溝通」、「品牌承諾」；「消費者認知」需評估「識

別符號」、「情感連結」、「空間體驗」；於「品牌行銷」需評估「廣告活動」、「溝通管道」、「銷

售與推廣」；在「產品與包裝」需評估「循環永續性」、「差異化」、「設計溝通」、「產品價值創

造」。每項的比重可依品牌屬性的不同有所增減，進行品牌形象策略時，建議尋找合適的專家一同發

展，以便建立完整與適用的品牌形象設計策略。 

3. 經由修正式德菲法與綠藤生機個案驗證，發現 B 型企業的品牌形象設計策略時最重要的策略構面為

「品牌理念」，「B 型企業標準」與「產品與包裝」次之，B 型企業品牌形象設計策略不同於一般品

牌形象設計策略，以「人本思考」、「品牌核心」的言行合一可視為 B 型企業品牌形象策略最該重

視的部分，因此而推及到品牌內部故事、定位、價值溝通到外部的販賣產品、廣告，皆會因此不同而

延伸出不同的設計策略。 

4. 從綠藤生機個案看到發展的 B 型企業品牌形象，會透過「以人為本」的感性訴求，多以柔性語彙，

由使用者心境出發，描述著使用產品的情境，呼應品牌，在意「人與永續」這樣的語彙，去描述並增

加消費者認同，同時宣達使用綠藤品牌傘下的產品，可以做到對環境與永續友善的價值，較少從使

用產品功能與宣傳產品的使用功效角度去切入。因為認同品牌，消費者建構在對品牌的情感價值上，

總是能覺得被扣到心弦，或被照顧到心底層面的感受，較不會有被銷售商品的感覺。這樣的模式，從

人的角度作為起點出發，透過設計溝通語彙傳遞品牌在市場的位置，以及傳遞消費者使用後的利益，

恰好切中了本研究管理指標：人本思考、品牌定位、品牌承諾與產品價值創造，以 B 型企業品牌指

標管理檢核的角度，真實反映於數據的表現上。 

5. B 型企業品牌形象設計策略指標構面可精簡敘述如下： 

（1）B 型企業標準：檢驗的價值在於是否將 B 型企業的標準評估完整表述，透過本指標可以同步評

估是否治理透明化、達到共好共益、滿足 B 型企業的認證標的，並從人本思考的方式去傳遞品牌形

象設計策略，本指標構面用以確認 B 型企業品牌形象設計策略標準是否有達成。 

（2）品牌理念：品牌理念的檢核價值在於是否從品牌角度出發，將品牌故事、品牌的定位、品牌價

值溝通與品牌承諾，這四項由品牌規劃的角度切分出來的細節指標，用作為 B 型企業品牌形象設計

策略中，品牌項目的策略依據標準。 



（3）消費者認知：在消費者認知構面的指標，主要用在確認被設計形式轉換過的項目：識別符號、

情感連結與空間體驗，當此三個項目變成符號、情緒與空間，是否能被消費者好好理解，並在消費者

心中產生認知與記憶點，作為 B 型企業品牌形象設計策略中依據標準。 

（4）品牌行銷：品牌需要透過適當的銷售行為與活動才可以被消費者知悉，在品牌行銷構面，將廣

告活動、溝通管道、銷售與推廣，透過本構面用以確定品牌行銷在 B 型企業品牌形象設計策略中的

依據標準。 

（5）產品與包裝：產品與包裝是消費者接觸品牌的第一印象與媒介，在可以確保於循環永續性、差

異化、設計溝通、產品價值創造等項目下，這些項目便是確保品牌是否能透過這些指標行成之構面，

在 B 型企業品牌形象設計策略中的作為策略實施標準。 

6. 不同面向的設計專家對品牌形象設計策略的重要程度感受不一，從綠藤生機個案來看，「人本思考」、

「品牌定位」、「認證標的」、「品牌承諾」為所有專家認為最重要的設計策略指標；綠藤生機專家

在「人本思考」設計策略比實務專家意見認為較重要。不同專家需解決的問題仲要排序不同，產生此

結論，借鏡綠藤生機個案所得到的結論，提供給希望往 B 型企業或永續經營的品牌參考其設計策略。 

B 型企業認證通過的品牌，可以擁有良好的商業影響力，同時參與成為世界公同話題，蕭至怡（2014）

的研究中證實，社會責任融入企業營運之中，不僅有效降低產也中的營運風險及成本、增加核心能耐以

創造產業內的競爭優勢、更協同厲害相關人進行價值創造，最重要的是維護企業品牌聲譽，使其業務更

具合法性，累積消費者心中的品牌形象並達成品牌價值的提升。越來越多的跨國品牌加入 B 型企業，B

型企業能針對國際永續 ESG 標準，快速檢視自身品牌優缺點，三年必須重新驗證一次的原則，儼然成為

全球趨勢。不同於文獻回顧中企業社會責任或獲利品牌的品牌形象設計策略，本研究提出的Ｂ型企業品

牌策略指標，可透過系統性的檢視，去改善品牌永續力度與社會和環境績效關係，並盡可能的達到維持

品牌的獲利。所建構好的品牌形象設計策略管理需持之以恆，需以一致的品牌策略去持續與受眾溝通、

管理品牌，能創造更多的品牌資產，進而形成產生更多品牌支持度、品牌號招力，彰顯其品牌價值。因

B 型企業雖尚未全球普及推廣，目前亞洲地區以台灣為最多企業加入 B 型企業（Asian B Corps，2022），

本研究主要採用台灣專家看法，B 型企業在美國或歐洲較為風行，建議未來可納入更多不同專家之意見，

也可從消費者端去做探測研究，得到更全面對 B 型企業品牌形象需具備的策略。 
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Abstract 

    The "people-oriented" spirit of B Corps is the new trend of international sustainable management. Most of 

the existing brand image strategies focus on general profit-making commercial brands, but this study constructs 

a brand image strategy for B Corps, hoping to improve its competitiveness through design strategies, to maximize 

the characteristics of B Corps, to achieve profitability and social value, and to give back to the world and society 

by making profits. This is a win-win situation. In this study, we applied the " Modified Delphi Method," to 

construct the strategic indicators of B Corps brand image design, and we used experts to help us understand the 

appropriateness and importance of the design strategies, and used the case of Taiwan's B Corps companies as a 

case study for verification, so that this study can be more reference. The strategic indicators are summarized as 

follows: (1) B Corps standards: transparency in governance, common good and common benefit, certification 

standards, and people-oriented thinking. (2) Brand concept: brand story, brand positioning, brand positioning, 

brand value communication, and brand promise. (3) Consumer awareness: symbolic recognition, emotional 

connection, spatial experience. (4) Brand marketing: advertising campaign, communication channel, promotion 

and marketing. (5) Product and packaging: cycle sustainability, differentiation, design communication, product 

value creation. 
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