
消費者崇尚簡約生活型態風格對企業施行綠色物流

政策與企業聯想間關係之調節效果 
Green logistic policy and corporate association relationship:  

The moderating role of customer voluntary simplicity lifestyles 

楊偉顥* 李易諭 

國立政治大學 

企管系博士生 

國立政治大學 

企管系副教授 

99355505@nccu.edu.tw yylee@nccu.edu.tw 

摘要 

本研究主要透過文獻整理，分析不同簡

約生活型態風格的消費者對於企業推行綠色

物流策略所產生的企業聯想關係間之探討。

本研究利用心理距離理論與訊息處理論的觀

點推測具有高度簡約生活型態風格的消費者

對於企業推行綠色物流策略會產生企業社會

責任聯想，而削弱消費者對綠色物流策略產

生企業能力間的聯想。本研究僅從文獻整理

初步推論，尚待後續研究進行實證驗證。 

關鍵詞： 綠色物流、企業聯想、簡約生活型

態風格 

Abstract 

In this study we reviewed relevant literatures 

and built a conceptual model on corporate 

association. Based on the theory of psychological 

distance and information process theory we argue 

that different level of consumer’s voluntary 

simplicity lifestyles will moderate the 

relationship between consumers perceived green 

logistic and corporate association. In addition, 
we argue that the relationship between consumers’ 

perceived green logistic value and corporate 

social responsibility association is stronger in the 

group of consumers with high voluntary 

simplicity lifestyles. However, the relationship 

between perceived green logistic value and 

corporate ability association is weaker.  

Keywords ： Green logistic 、 Corporate 

association、Voluntary simplicity lifestyles 

 

1. 前言 

最近的研究發現，有超過 76%的企業管理

者相信企業社會責任與企業相關利益關係人

間的關係具有正向關係，55%同意永續經營的

策略將對企業的聲望有正向的影響[1]。過去

研究也發現，企業透過推行綠色政策，可以提

高消費者對於本身企業形象的喜好度[2]。綠

色物流包含綠色採購、綠色物料管理與製造、

綠色配送、綠色行銷和逆向物流，也就是試圖

衡量與減少物流活動時對生態環境的影響，整

體目標是為了減少企業對環境的影響、降低生

產的成本以及提高產品附加價值。透過綠色物

流可以達到較低庫存水準、物流成本、以及增

加收入、改善顧客服務、強化企業形象。綠色

物流管理活動也增加了企業的長期競爭力。 

本研究利用心理距離理論探討，消費者因

為接收到的外在刺激與本身評估行為間的心

理距離差距，會對消費者評估行為產生影響。

消費者在面對心理距離較短的評估時，聯想較

容易產生正向的效果，反之，若消費者面臨心

理距離較遠的評估作業時，消費者對企業所產

生的聯想則較不容易產生效果。 

另外，本研究加入消費者生活型態變數一

起討論消費者知覺企業策略與產生企業聯想

間關係的調節效果，過去有關企業聯想的議題，

多關注在企業聯想對消費者會產生那些效果，



或是企業聯想對消費者評價會受那些情境效

果調節，但少有探討消費者本身生活態度對聯

想與評價行為間的調節效果。崇尚簡約生活型

態指的是消費者崇尚簡約生活，盡量不買不需

要的東西，希望能以自給自足的方式掌握自己

的人生，消費者他們會選擇比較有道德或是符

合環境保育的商品，以與環境共生為目標生活

[3]。所以本研究認為，消費者本身生活型態

的屬性會對於消費者產生企業聯想存有調節

的效果。 

2.  文獻探討 

2.1 企業聯想 

企業聯想(corporate association)指的

是消費者對某間公司所有資訊所秉持的一種

整體性標籤，包含對該公司訊息的知覺、推論、

抱持的信念；對該公司的知識；對該公司營運

的看法；或是對這間公司所抱有的情緒反應，

與整體消費者知覺到這間公司相關屬性的看

法[4]。企業聯想是一個廣泛性消費者對企業

評價所引發的關聯性想法，與產品聯想只討論

消費者專注在某一產品或服務引發的關聯性

想法有很大的差異。過去學者認為企業聯想和

品牌聯想、或是組織聯想(organizational 

association)、產品聯想都是消費者對外在訊

息所引發的關聯性看法，或存留下的基模以影

響後續消費者評估行為，但各不同的聯想所產

生的效果範圍以及所針對的評估行為影響的

面向從實證研究來看其間具有明顯的差異[5, 

6]。 

[7]認為企業社會績效以及企業本身組織

效能係兩項主要能為企業在眾多溝通聽眾中

創造良好聲望的主要來源。因此企業透過許多

方法或策略以建立與這兩類別上相關聯的聯

想，企業能力的聯想建立可能從產品或服務的

生產以及配送流程效率管理的程度來著手；企

業社會責任的聯想建立企業可能會透過關注

某些社會核心社會議題來建立相關聯的聯想。 

由此，後續學者將企業聯想依所產生的聯想效

益屬性，可以分成企業能力聯想(corporate 

ability association)以企業社會責任聯想

(corporate social responsibility 

association)兩種進行討論，也開始針對各自

屬性所產生的效果作探討。 

2.2 企業聯想對消費者評估行為影響機制 

早期有關企業聯想，為消費者對企業整體

性概念，後續演變成針對不同績效屬性所產生

聯想。其中，過去研究企業能力(CA)以及企業

社會責任(CSR)聯想所產生的影響機制也發現，

兩者對消費者評估行為所產生的聯想影響機

制也有所不同。[4]研究發現企業能力聯想對

產品態度的影響是透過影響消費者對某些產

品屬性的評估效果進而影響整體對企業的評

估結果，企業能力聯想與產品評價具有正向關

係。相反的，企業社會責任聯想反而是透過影

響消費者對整間公司評價的結果，再以對產品

態度產生影響，所以在企業社會責任聯想影響

對消費者產品評價間關係探討上，關係較弱。 

[8]也發現不同的聯想機制對於消費者針

對不同單位的評估會有不同的效果。[9]從心

理距離理論來看，消費者知覺與本身所受刺激

距離較短的評估議題，消費者所產生的聯想效

應會大於要求消費者去評估與本身所受刺激

距離較遠的評估議題。在[10]研究發現，企業

能力聯想，容易引發消費者針對某些與產品相

關的屬性產生聯想，所以消費者對於在評估產

品資訊時，會呈現正向關係，相反若要求消費

者評估對企業本身整體的評價，未必會呈現相

同強度的正向關係，因為企業本身整體評價包

含企業文化、企業氣候、企業技術、企業價值、

企業競爭定位、產品提供等多面向[11]，消費

者在心中所產生的心理距離較遠。同理，企業

社會責任因會影響消費者對企業整體的看法，

所以與消費者對企業整體評估會呈正向關係，

相反要在細節去探討企業社會責任與產品評

估上，產品品質強調是產品生產流程、管控品



質等營運行為，對消費者而言與關注社會議題

等概念心理距離較遠，消費者可能在對企業社

會責任聯想與產品評估間的關係會較弱。 

2.3 綠色物流(green logistic) 

近年氣候變遷快速，消費者環保意識崛起，

開始重視企業對於環保等社會公共議題的關

心程度，迫使企業開始漸漸必須在產品的生產

製造及配銷過程中採取各式各樣的綠色策略。

也因此在物流產業中開始推動綠色物流

(Green Logistics)的新興物流概念。[12]定

義綠色物流的概念是透過先進的物流技術和

環境管理來規劃、控制、管理和運作物流系統，

減少污染的排放；[13]認為綠色物流是一系列

的管理活動，主要在追求客戶的滿意度及社會

發展目標，克服空間和時間的障礙，使商品和

服務能有效和迅速的移動。企業透過綠色物流

策略可降低對環境的破壞。[14]認為綠色物流

包含綠色採購、綠色物料管理與製造、綠色配

送、綠色行銷和逆向物流，也就是試圖衡量與

減少物流活動時對生態環境的影響，整體目標

是為了減少企業對環境的影響、降低生產的成

本以及提高產品附加價值。透過綠色物流可以

達到較低庫存水準、物流成本、以及增加收入、

改善顧客服務、強化企業形象。綠色物流管理

活動也增加了企業的長期競爭力。 

但是消費者對於綠色管理的看法並非都

抱持著正向態度，因為綠色物流雖在生產、配

送、包裝上都相對採用不傷害環境的方式進行，

但綠色措施的執行相對傳統執行方法工序可

能較為複雜成本也可能較高，[15]針對綠色物

流系統的特徵進行分析，併逞理出下列幾項推

行綠色物流時會產生的矛盾因素進行討論： 

(1) 成本 

物流策略的目的主要是為了降低成本，尤

其是降低商品的運輸成本。此外，時間經濟和

改善服務可靠性，包括配送的彈性也是進一步

的目標。物流業者通常透過從改善包裝，減少

廢棄物等做為追求節省成本的策略，然而這樣

的方式的可行性會受外部產業因素有所調整，

例如包材的價格、廢棄物處理的成本。 

(2) 配送時間與速度 

縮短商品配送時間及增加配送系統的效

率往往是物流業者最注重的部份，現行產業中

要達成如此高效率所造成的污染也最嚴重、是

最不符合環境效率的運輸模式。有些物流業者

為提供顧客高效率服務，推行戶對戶(Door-

to-Door, DTD)服務加上及時生產(Just-in-

time, JIT)的策略。透過物流實體配送的高效

率，減少生產、配送和零售活動及距離的限制，

在這情況下，反而需要物流大量的配合，更多

的貨運產生。 

(3) 可靠性 

準時交貨能力及商品完整性，是物流最核

心服務中可靠性的判斷指標，透過空運和貨運

運輸可提升可靠性，但同時在物流產業中空運

和貨運運輸又是最不友善環境的運輸模式。 

2.4 崇尚簡約生活型態對企業聯想與消費

者評估行為間關係之調節效果 

過去研究較少討論消費者本身對企業社

會責任聯想的影響，早期多在關注企業聯想會

影響那些後果[4,16]。近年來有許多學者延伸

[4]的研究開始探討影響企業能力與企業社會

責任聯想對產品評價影響的情境效果。[17]發

現企業所推行的企業社會責任類型會對於 CSR

聯想對消費者產品偏好上有不同的影響。[18]

發現消費者知覺產品與企業品牌間的契合度

會正向影響消費者知覺企業競爭以及企業社

會責任的聯想。另外，企業本身的策略定位，

獨佔企業會引發消費者較正向的股票偏好

[19]、企業在廣告宣傳是只放母品牌標誌而不

放子品牌標誌對企業社會責任的聯想也具有

影響[20]。 

不過，[21]發現消費者本身對於事件議題

的關注程度會引發消費者對企業能力以及企



業社會責任聯想，消費者對於事件的關注會引

發消費者對於事件訊息處理的歸因模式，消費

者若對企業所做的企業社會責任活動採內歸

因，相信這間公司是為了這個社會好而推行這

項活動，則會強化消費者對企業所產生的社會

責任信念，反之若採外歸因，消費者會認為企

業推行企業社會責任活動是在作秀，是為了要

能吸引消費者注意，則消費者對企業社會責任

的信念就會降低。另外，消費者本身對企業社

會責任議題的關注程度，對於消費者評估企業

時也具有顯著的影響，過去研究發現，當消費

者對社會責任議題較關注者，其給予具有良好

企業社會責任的企業較好的評價[22]。但少有

從消費者生活型態著手，本研究希望能夠藉由

從消費者在生活型態上行為的特徵來更直接

地了解消費者本身特性對於企業聯想所產生

效果的影響。 

崇 尚 簡 約 生 活 型 態 (Voluntary 

simplicity lifestyle)指的是個體自願以自

給自足為目標的生活型態類型[23]。[24]提到

崇尚簡約生活型態者有五項基本的價值觀念：

一、物質簡單化(material simplicity)，在

物質需求上會相對要求簡單(但並非是反消費

傾 向 ) 。 二 、 自 我 決 定 傾 向 (Self-

determination)，傾向於對自己命運有更完整

的掌控權。三、對生態環境的關注(Ecological 

awareness)，他們理解與暢行人與環境共生的

理念。四、個人成長(Personal growth)，強

調本身內在心靈的成長。五、人工化(Personal 

scale)，希望能有更少的公司以及技術。過去

學者認為崇尚簡約生活型態屬於消費者類型

中的較少的族群。不過，近年來的研究發現，

崇尚簡約生活型態已經不單指那些過著這樣

簡單生活方式的消費者，在觀念上，越來越多

消費者開始關注有關環境保育的議題，開始認

為過去顧客導向的行銷方式對環境可能潛在

存在的傷害，崇尚簡單生活變成是一種生活的

價值觀念，也對消費者道德消費行為存有正向

關係[25]，對能源保存議題[24]、或是消費者

產品選擇等議題都具有影響[26]。 本研究認

為，崇尚簡單生活型態指標，比對企業社會責

任議題關注程度包含的層面更廣，而且實際從

消費者行為面來做衡量比衡量消費者記憶的

認知提取更直接，所以本研究推論崇尚簡單生

活會強化消費者知覺消費者推行綠化物流策

略與企業的社會企業聯想與企業評價間關係，

因為消費者本身尊崇與環境共存的理念，從

[27]訊息可接近性與診斷性模型來看，消費者

因本身對於環境共生的理念認同以對於企業

所提供相關與環境、社會議題相關的訊息較容

易接受，因為屬於在記憶已存的判斷情境，所

以消費者會對這些訊息較容易接受，強化消費

者知覺綠色物流對企業評估的效果。相反的，

當消費者具高崇尚簡單生活觀會削弱對企業

能力的聯想，消費者倡導自給自足，希望社會

上越少企業越少高科技越好，對於企業能力與

企業形象間關係的資訊記憶是較少的，對於情

境所提供的訊息較會用診斷性評估，將會削弱

消費者知覺綠色物流與企業能力聯想關係。故

本研究提出下列命題 

命題 1-1：崇尚簡約生活程度高的消費

者會強化綠色物流政策與企業

社會責任聯想間關性 

命題 1-2：崇尚簡約生活程度高的消費

者會削弱綠色物流政策與企業

能力聯想間關係 

3. 結論與限制 
本研究主要探討消費者對企業施行綠色

物流政策與企業能力聯想、企業責任聯想間關

係，受消費者本身崇尚簡約生活程度的調節效

果，本研究透過文獻整理推論消費者本身對綠

色議題的關注程度與將綠色概念落行於本身

生活的程度會影響消費者對於企業施行不同

的綠色政策產生不同的社會企業聯想影響。過

去文獻多關注在企業推行不同的綠色策略對

於本身企業營利上的影響，或是生產流程上與



成本面的影響，較少研究關注消費者對於企業

施行綠色物流或其他相關綠色策略在評價與

認知聯想上的影響，本研究試圖從心理距離理

論與個體訊息處理理論來解釋消費者如何處

理企業施行綠色物流的看法。本研究認為消費

者若本身從上崇尚簡約生活程度較高，對於環

保議題知識相對充足的基礎上，較能判別企業

推行綠色政策背後的意涵，會強化消費者對企

業推行綠色政策對企業責任間聯想間關係；相

反的，會削弱消費者對於企業能力聯想間的關

係，因為消費者會認為綠色策略是企業應盡的

責任，且企業將資源分配至綠色物流上，對消

費者而言是與產品無直接相關的生產投資上，

相對應會剝奪原本應該應用在企業經營上的

能力，所以會削弱綠色物流策略對企業能力間

的聯想。 

本研究限制在於研究模型的纇推性不足，

本研究僅藉由文獻推導整理初步的概念性模

型，尚未透過實證研究方法驗証命題的推論，

尚待後續學者進行驗證模型的的穩定性。 
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