
 

社会支持对绿色消费意愿的影响路径研究
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摘    要：绿色消费是拉动经济稳定、健康、可持续增长的重要动力，是国家实现高质量发展的重要影响因素。采

用刺激-有机体-反应（SOR）理论模型探讨社会支持（S）如何影响消费者对绿色产品的情感和认知（O），即消费

者的绿色自我效能感和感知信任，进而激活绿色消费意愿（R）。研究表明：社会支持中的物质性支持、信息性支持

和情感性支持均正向影响消费者感知信任；信息性支持和情感性支持正向影响绿色自我效能感；绿色自我效能感和

感知信任在社会支持与绿色消费意愿之间起中介作用。最后，从政府和企业两个角度提出促进绿色消费的意见和

建议。
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在经济社会日益繁荣的同时，自然环境受到污染、全球气候变暖等问题日益突出。各国政府已普遍认识

到这一问题，并采取了相应措施减少经济发展给环境带来的不良影响，公众也开始关注经济与自然的可持续

发展关系，“绿色消费”理念进入大众视野。当前，中国正处于从高速增长转向高质量发展的重要窗口期，绿

色消费作为拉动经济稳定、健康、可持续增长的重要动力，是实现高质量发展的关键。促进绿色消费和绿色

发展，不仅能够对经济发展形成有效刺激，还有利于产业绿色化程度的提升。此外，从中国整体绿色发展转型

进程和现状来看，绿色消费是促进生产生活方式转变的重要内容，大力推动绿色消费对转变社会发展方式、

生活方式以及改善环境质量具有重要意义，且正当其时[1]。

自 20 世纪 60 年代以来，学者们开始关注绿色消费，随着研究深入，绿色消费的内涵得到不断丰富和延

展。绿色产品是指比传统类似产品更有利于环保的产品[2]。从国家政策和社会舆论来看，国家倡导绿色产

品消费，同时公众对绿色产品也持积极态度，但其购买意向和购买行为还远远不足[3]。这种不一致在多篇

文献中被提及和确认，被称为“绿色态度—行为差距”，也称“绿色差距”[4]，深入探究激发绿色消费动机的影

响因素有益于理解和缩小这种态度与行为之间的差距[5]。目前，国内外学者对于绿色消费的研究主要聚焦

于绿色消费意向影响因素和“绿色差距”分析两方面。其中，国内外学者探讨了环境价值观[6] 和情绪[7] 等个

人因素、价格[8] 和社区环境[9] 等情境因素对消费者绿色产品购买意向的影响。对于“绿色差距”，学者们主

要从内在心理因素和语境因素两个方面进行定性或定量分析。综上，目前有关绿色消费意愿的研究主要讨

论个人心理因素或情境因素的影响，忽略了消费者决策的心理活动过程。绿色消费作为一种具有社会意义

的消费类型，消费者必然会考虑个人消费的公共后果，并试图利用其购买行为影响社会变革。在购买绿色 
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产品的过程中，消费者通常会受到态度、人口特征、内部心理因素及外部情境环境等因素的共同影响[10]，他

们会评估绿色产品购买的社会环境、产品属性和个人利益等各种方面。鉴于“刺激-有机体-反应”（S-O-R）

框架已被广泛应用于探讨外部刺激、心理状态和随后的行为反应之间的关系，本文拟以 S-O-R 模型为基础

研究框架，对社会支持（S）是否会触发消费者对绿色消费的情绪状态（O）并间接影响购买意愿（R）进行研

究，进而为推动绿色消费提供依据和思路。 

一、理论基础与研究假设
 

（一） SOR理论

SOR（Stimulus-Organism-Response）理论由 Mehrabian 等[11] 于 1974 年基于 SR（Stimulus-Response）理论

提出，用于描述个体所经历的外部刺激 (S)、个体有机体产生的内部心理状态 (O)及其随后的反应 (R)之间

的关系。与 SR 理论相比，SOR 理论考虑了外部刺激对个人内部状态的影响，描述了一个由外部刺激引起

内部变化再到做出反应的心理过程。具体来说，刺激（S）是指引起个体内部状态变化的外部因素，如环境

刺激和社会刺激等[12]。有机体内部心理状态（O）是处于刺激和最终反应或行为之间的中介和过渡，指个体

情感认知的内在体验，包括认知状态和情感状态[13-14]，其中，认知是个体基于信息进行的理性思考，情感则

是个体基于信息产生的态度和体验[15]。反应（R）是刺激和有机体两者作用的结果，通常表现为态度或行为

意愿等心理反应[14]。目前，SOR理论被广泛应用于企业员工行为、消费者行为等的研究[12,16,17]。

绿色消费作为一种有利于经济社会可持续发展的消费，是世界各国普遍倡导的一种消费方式。本文认

为，社会支持可被视为外界对于绿色产品消费者的“刺激”，消费者接受到来自外界的“刺激”后通过自我判断

和评估产生的绿色自我效能感和感知信任为“有机体”，最后消费者的这种内部心理状态会影响消费者对绿

色产品的购买意愿，即“反应”。本文试图探讨社会支持（S）、消费者的认知和感知（O，本文指绿色自我效能

感和感知信任）与绿色消费意愿（R）之间的关系，其中社会支持为前因变量，绿色自我效能感和感知信任为中

介变量，购买意愿为结果变量。 

（二） 社会支持与绿色自我效能感

社会支持概念源于社会心理学和卫生健康领域，健康研究学者 Cobb[18] 将其定义为一种“使个体感受到

自己受到他人的关爱、尊重，并在相互义务网络中产生归属感”的重要信息，是一种来自个体以外的支持性行

为，这种行为能够提高个体对某一物体或社会产生适应性。此后，Shumaker等[19] 基于资源交换理论将社会支

持定义为“提供者和接受者之间旨在提高接受者幸福感的资源交换”。自 20 世纪 90 年代起，社会支持概念

被引入到营销领域，消费情境下的社会支持不再局限于“提供者”与“接受者”之间的利益传递，更是消费者与

亲友之间、消费者与企业之间、消费者与消费者之间的一种相互关系和情感特征的表现形式[20]。Bandura [21]

将自我效能感定义为个体相信自身有能力执行特定活动，并最终能成功执行以实现目标的感知评价。绿色自

我效能感是自我效能感概念的延伸，即在自我效能感中融入绿色环境因素，是个体对其执行特定活动以实现

绿色环境目标的能力的评价[22]。关于社会支持的已有研究证实，顾客间社会支持对消费者自我效能感具有正

向影响作用。如，Ali 等[23] 对 450 名巴基斯坦消费者进行了调查，发现社会支持的获得会促进消费者的社会

责任行为，使消费者选择从事对社会有益的行为。与一般性社会支持相似，营销领域中的社会支持根据性质

的不同被分为工具性支持和情感性支持，其中工具性支持又被拓展为物质性支持和信息性支持[24]。综上，本

文提出以下假设：

H1：社会支持对消费者绿色自我效能感具有正向影响；
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H1a：物质性支持对消费者绿色自我效能感具有正向影响；

H1b：信息性支持对消费者绿色自我效能感具有正向影响；

H1c：情感性支持对消费者绿色自我效能感具有正向影响。 

（三） 社会支持与感知信任

感知信任是消费者对外界人、物、事的积极预期状态[25]。对于社会支持这个社会心理学和卫生健康

领域的重要概念，学者们发现，小学教师的社会支持感与组织信任之间存在中等水平的正相关关系[26]；信

息支持、情感支持以及满足个体自主需求和人际需求会通过信任正向影响人们在社交媒体上寻求健康

信息的意愿[27] 等。此外，有学者将社会支持引入社区商业情境，证明了社会支持对感知信任的正向影响，

如 Li[28] 发现，在社交网站上接受其他成员的社会支持会使人们对其他成员的产品推荐产生更大的信任。

Fan 等[29] 将社会支持理论和存在理论相结合进行研究发现，社会支持和存在会对建立快速关系和信任产

生积极的影响，其中信息性支持和情感性支持的影响更加显著。Chen 等[30] 也证明了情感性支持和信息性

支持会正向影响消费者信任和社区承诺，进而影响其购物意愿和社会共享意愿。基于上述分析，本文提出

以下假设：

H2：社会支持对消费者感知信任具有正向影响；

H2a：物质性支持对消费者感知信任具有正向影响；

H2b：信息性支持对消费者感知信任具有正向影响；

H2c：情感性支持对消费者感知信任具有正向影响。 

（四） 绿色自我效能感与绿色消费意愿

已有学者对自我效能感在绿色消费行为中的影响或作用进行了研究并发现，自我效能感作为一种自

我认知，在绿色情境下会对公民的亲环境行为产生积极的影响，同时也会激励个人的环保行为[31]。绿色自

我效能感一词是 Chen等[22] 在研究企业绿色共同愿景与绿色创造力时基于自我效能感概念提出的，后被部

分学者用来研究企业员工的绿色行为和节能行为。Chen 等[22] 发现，绿色共同愿景通过绿色正念和绿色自

我效能感的介导正向影响员工的绿色创造力。Guo 等[32] 也证明了有较高绿色自我效能感和环保行为能力

的管理者更可能强化废弃物管理。目前，关于自我效能感如何影响消费者购买意愿的研究已非常成熟，绿

色自我效能感是自我效能感在绿色消费情境下的运用，因此对消费者购买绿色产品意愿的影响更为直

接。盛光华等 [7] 提出，环保自我效能感更高，消费者会更愿意实施亲环境行为，也更愿意购买绿色产品。

因此，本文提出以下假设：

H3：绿色自我效能感对消费者的绿色消费意愿具有正向影响。 

（五） 感知信任与绿色消费意愿

感知信任被定义为一种心理状态，包括基于对他人意图或行为的积极期望而接受脆弱性的意图[33]。对人

或物产生信任会减弱对隐藏风险的感知，从而更愿意基于这个人或物做出选择。信任在不同情境的决策过程

中都起着重要的作用[34]，特别是消费者的购买决策。例如，Carfora 等[35] 发现，消费者信任是决定其购买有机

牛奶的关键影响因素，特别是对农场主的信任在购买行为中发挥着重要作用。在绿色消费领域，有学者基于

绿色情境提出“绿色信任”概念，即基于产品、服务或品牌的信誉、社会责任、能力和环保效能而产生的信念

或期望[36]。此外，消费者信任绿色产品或绿色企业也意味着对其有很高的期望，因此该产品或企业会获得消

费者的积极评价。综上，本文提出以下假设：

H4：感知信任对消费者的绿色消费意愿具有正向影响。

综上所述，本文提出基于 SOR理论的消费者绿色消费意愿影响路径的理论模型，如图 1 所示。 
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图 1    基于 SOR理论模型的绿色消费意愿影响路径模型
 

二、研究设计
 

（一） 研究样本

本文采用结构化问卷调查方法来确定量表并研究变量，具体通过了预调研和正式调研两个环节。预调研

期间通过线上匿名发放问卷 96份，收回有效问卷 80份，然后进行信度检验和探索性因子分析，剔除和修改因

子载荷小于 0.5 的题项，最终形成包含 24 个题项的正式量表。正式调查借助 Credamo 平台设计并线上发放

问卷 295 份，通过设置反向题项和剔除不认真作答问卷，收回有效问卷 241 份，有效率为 81.7%。除设计测量

变量量表外，本文还根据绿色消费情境设置了相关的统计变量以了解研究对象基本信息，包括性别、年龄、受

教育程度和月平均收入等，具体的描述性统计结果见表 1。 

表 1    样本结构特征描述

项目 类别 频次 百分比 项目 类别 频次 百分比

性别
男 137 56.8%

受教育程度

高中及以下 29 12.0%

女 104 43.2% 专科 55 22.8%

年龄

18岁以下 8 3.3% 本科 130 54.0%

18～25岁 72 29.9% 研究生 27 11.2%

26～35岁 114 47.3%

月平均收入

1500元以下 14 5.8%

36～50岁 36 14.9% 1501～3000元 23 9.5%

50岁以上 11 4.6%

3001～5000元 63 26.2%

5001～10000元 96 39.8%

10000元以上 45 18.7%
 

（二） 问卷设计

本文借鉴国外已有成熟量表并结合绿色消费情境编制量表，最终共包含 24 个测量题项。本研究所有题

项均采用 Likert 5 级量表， “1”代表非常不同意， “5”代表非常同意，同意程度从 1 至 5 逐渐增加。其中，在编

制社会支持测量量表时，本文参考了 Suurmeijer 等[37] 开发的交易型社会支持问卷（social support question-

naire for transactions，SSQT），同时考虑了 Rosenbaum[24] 在前者基础上的进一步细化以及 Liang 等[38] 学者的

研究成果，在此基础上结合绿色消费的特点编制题项，最后确定的物质性支持（MS）测量包含 3 个题项，信息

性支持 (IS) 测量包含 4 个题项，情感性支持（ES）测量包含 4 个题项。编制绿色自我效能感（简称 GSE）测量
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量表时主要参考了 Chen 等[22] 和 Huang[39] 的研究，最终确定了 4 个题项。编制感知信任（简称 PT）测量量表

时借鉴了 Chen[36] 关于绿色信任的研究，最终确定了 4个题项。编制绿色消费意愿（简称 GCI）测量量表时，本

文在 Paul等[40] 的研究基础上进行了完善以更符合本文的研究情境，最后确定了 5个题项。 

三、模型分析
 

（一） 信度与效度检验

本文使用 SPSS19.0 软件对正式量表的信度和效度进行检验，分析结果见表 2。通过 Cronbach’s α 值对正式

量表中的各测量变量的信度进行检验，由于所有变量的 Cronbach’s α 值均在 0.7 以上，说明量表内部一致性较

好，信度较高。在信度分析基础上，本文从内容效度和结构效度两方面展开效度分析。内容效度方面，所有测量

量表均参考了国内外学者开发的成熟量表或研究成果，并根据绿色消费情境进行了修改，且通过预调研对数据

进行了调整，具有较好的内容效度。结构效度方面，本文利用 SPSS19.0 软件进行 KMO 值和 Bartlett 的球形度

检验，结果显示量表的 KMO 值为 0.812，Bartlett 球形检验显著，其中各变量 KMO 值也均大于 0.6 且 Bartlett 球
形度检验均显著，表明各测量量表均适合进行因子分析。在前述检验基础上，本文进行了因子分析，由于各变量

的因子载荷量均大于 0.6，AVE值均大于 0.5，CR值均大于 0.8，说明各变量量表的收敛效度检验通过。
 
 

表 2    各变量信度与效度分析结果

潜变量 测度项 因子载荷 KMO值 CR值 AVE值 Cronbach’sα值

物质性支持

MS1 0.853

0.648 0.8395 0.6363 0.763MS2 0.797

MS3 0.739

信息性支持

IS1 0.736

0.804 0.873 0.6326 0.841
IS2 0.792

IS3 0.816

IS4 0.834

情感性支持

ES1 0.678

0.665 0.8044 0.5073 0.731
ES2 0.706

ES3 0.710

ES4 0.753

绿色自我效能感

GSE1 0.752

0.798 0.8603 0.6063 0.806
GSE2 0.789

GSE3 0.792

GSE4 0.781

感知信任

PT1 0.813

0.821 0.8747 0.6359 0.851
PT2 0.827

PT3 0.756

PT4 0.792

绿色消费意愿

GCI1 0.826

0.847 0.8894 0.6183 0.868

GCI2 0.850

GCI3 0.657

GCI4 0.773

GCI5 0.811
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在收敛效度检验通过的基础上，本文通过对比 AVE 根号值和相关分析结果，对各变量进行区分效度分

析，分析结果如表 3 所示。由于各变量自身的 AVE 开平方根值均大于自身与其他变量的 Pearson 相关系数，

因此所有变量的区别效度检验通过。此外，表 3 还显示，除物质性支持和信息性支持之间、物质性支持与绿

色自我效能感之间不存在相关关系外，其余变量两两之间都在 0.01 的水平上显著相关，这与预期理论假设基

本相符，为后续假设检验提供了基础。
 
 

表 3    变量间相关性及区别效度分析结果

潜变量 物质性支持 信息性支持 情感性支持 绿色自我效能感 感知信任 绿色消费意愿

物质性支持 0.798

信息性支持 0.087 0.795

情感性支持 .191** .233** 0.712

绿色自我效能感 0.100 .232** .172** 0.779

感知信任 .259** .308** .344** .247** 0.797

绿色消费意愿 .259** .204** .294** .256** .224** 0.786

　　注：对角线上的值为 AVE 平方根，对角线以下为各个变量间的相关系数； ** 表示 p＜0.01。
 

（二） 模型适配度检验

本文利用 Amos24.0 软件对模型进行拟合度检验，模型适配度分析结果如表 4 所示，其中 GMIN/DF 为

1.796，小于 3；RMSEA 为 0.058，小于 0.08；GFI 为 0.876，NFI 为 0.841，CFI 为 0.931，IFI 为 0.933，TLI 为

0.919，均接近或大于 0.9；PGFI 为 0.695，PNFI 为 0.728，均大于 0.5。综合来看，各项拟合指标都能够达到对

应要求，说明本文的研究模型具有较好的适配度。
 
 

表 4    整体拟合系数表

GMIN/DF RMSEA GFI NFI CFI IFI TLI PGFI PNFI

1.796 0.058 0.876 0.841 0.931 0.933 0.919 0.695 0.728
 

（三） 假设检验

本文借助 Amos24.0 软件对研究模型进行结构方程模型分析，所得参数结果如表 5 所示。从表 5 的数据

可知，信息性支持对绿色自我效能感具有正向影响（β=0.201，p<0.01），情感性支持对绿色自我效能感具有正

向影响（β=0.363，p<0.05），因此 H1b 和 H1c 成立。物质性支持对绿色自我效能感的影响未能通过显著性检

验，则 H1a 不成立。物质性支持对消费者感知信任具有正向影响（β=0.28，p<0.01），信息性支持对感知信任具

有正向影响（β=0.255，p<0.001），情感性支持对感知信任具有正向影响（β=0.659，p<0.001），其中情感性支持对

感知信任的影响最大，因此 H2a、H2b 和 H2c 均成立。从 H1 和 H2 的检验结果来看，外部刺激（S）对消费者

的内部心理状态和认知状态（O）具有正向影响。表 5 显示，绿色自我效能感对绿色消费意愿具有正向影响

（β=0.224，p<0.01），感知信任对绿色消费意愿具有正向影响（β=0.162，p<0.01），H3 和 H4 得到支持，这表明消

费者的内在心理状态和认知状态（O）对其行为意愿（R）具有正向影响。 

表 5    模型路径回归参数结果

假设 Estimate（β） S.E. C.R. P 结论

H1a：物质性支持→绿色自我效能感 0.129 0.093 1.397 0.163 不成立

H1b：信息性支持→绿色自我效能感 0.201 0.066 3.061 ** 成立

H1c：情感性支持→绿色自我效能感 0.363 0.161 2.253 * 成立

H2a：物质性支持→感知信任 0.28 0.098 2.851 ** 成立
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（四） 中介效应检验

为了进一步检验绿色自我效能感和感知信任的中介效应，本文利用 Amos24.0软件进行 Bootstrap 中介变

量检验，确定抽样次数为 2000，置信区间设置为 90%，检验结果见表 6。表 6 显示，各作用下的信赖区间均不

包含 0，说明绿色自我效能感和感知信任在社会支持与绿色消费意愿之间具有中介作用，这也验证了 SOR 理

论在绿色消费情境下的适用性，社会支持作为外部刺激（S），影响个体的内部心理状态，即消费者绿色自我效

能感与感知信任（O），从而促使消费者做出绿色消费意愿的反应（R）。
 
 

表 6    中介效应检验结果

标准化的Bootstrap中介效应检验

Parameter 效应值 SE
Bias-corrected 90%CI

Lower Upper P

stdIndA1 0.029 0.028 0.001 0.102 0.084

stdIndA2 0.064 0.057 0.005 0.194 0.043

stdIndA3 0.052 0.04 0.012 0.137 0.018

stdIndB1 0.023 0.021 0.001 0.079 0.08

stdIndB2 0.053 0.037 0.011 0.147 0.026

stdIndB3 0.043 0.03 0.01 0.109 0.024

　　注：A1代表物质性支持→绿色自我效能感→绿色消费意愿路径；A2代表信息性支持→绿色自我效能感→绿色消费意愿路径；A3代表情感性

支持→绿色自我效能感→绿色消费意愿路径；B1代表物质性支持→感知信任→绿色消费意愿路径；B2代表信息性支持→感知信任→绿色消费意

愿路径；B3代表情感性支持→感知信任→绿色消费意愿路径。
 

四、研究结论及实践启示
 

（一） 研究结论

本文基于 SOR 理论模型探讨了社会支持（S）通过刺激消费者内在心理状态（O）从而推动消费者绿色消

费意愿（R）的完整路径，得出以下结论：

（1）信息性支持和情感性支持会增强消费者绿色自我效能感从而正向影响消费者绿色消费意愿。首先，

个体消费者感知到绿色产品的相关信息支持，意识到自身可以通过绿色消费来保护环境并实现环境保护目

标，进而逐渐转化为消费者对绿色消费行为的自我效能感，从而推动其绿色消费意愿。其次，消费者感受到绿

色消费行为会得到外界的支持、鼓励、尊重等情感方面的回应，这能让消费者的身心在绿色消费中得到升华，

进而从心理上增强通过特定活动和行为实现绿色目标的信心，提升自己的绿色自我效能感，最终做出绿色消

费行为。最后，研究还显示，物质性支持对消费者的绿色自我效能感影响不显著，这一方面说明物质性支持对

于消费者自身能力评估的影响较小，另一方面也可能是因为目前绿色产品的物质性支持力度普遍不是很高，

消费者感知不明显不充分。

表 5 (续)

假设 Estimate（β） S.E. C.R. P 结论

H2b：信息性支持→感知信任 0.255 0.066 3.839 *** 成立

H2c：情感性支持→感知信任 0.659 0.189 3.488 *** 成立

H3:绿色自我效能感→绿色消费意愿 0.224 0.075 3.006 ** 成立

H4：感知信任→绿色消费意愿 0.162 0.061 2.66 ** 成立

　　注：*代表 p＜0.05，**代表 p＜0.01，***代表 p＜0.001。
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（2）社会支持会通过提高消费者感知信任进而正向影响消费者绿色消费意愿。这一发现说明，当个体接

收到来自外部的情感、物质、信息等方面的支持时，消费者会更加信任绿色产品和绿色企业的属性和价值，这

种信任提高了消费者购买绿色产品的意愿。当消费者发现绿色产品比非绿色产品的性价比更高，且能准确、

及时地了解到丰富的绿色产品相关信息并受到社会和周围人的鼓励、尊重与支持时，就会对绿色产品及其企

业产生强烈的信任，进而强化其购买绿色产品的意愿。对路径的相关假设检验还显示，情感性支持对消费者

感知信任的影响最大，信息性支持次之，物质性支持影响作用相对最小。上述影响差异的原因可能包括：首

先，绿色产品除了具备同品类非绿色产品的传统属性以外，往往还带有可持续性、环境友好性和利他性等绿

色属性，在购买和消费绿色产品时，消费者首先会感受到来自国家和社会的大力倡导以及周围人的鼓励和赞

赏，在此环境下，消费者会进一步确认购买和消费绿色产品是一种积极的、利国利民的行为。其次，消费者在

搜索到详细的绿色企业及绿色产品的相关信息后，对绿色企业的宗旨、社会责任履行以及绿色产品的功能属

性和社会属性有了更深入的了解，这将正向影响消费者感知信任，如果该产品还同时具有高性价比，消费者信

任将得到进一步强化，加快其绿色产品购买意愿的形成。 

（二） 实践启示

依据上述研究结果，本文认为，政府可通过物质、信息和情感等三方面支持来引导和培养消费者资源节

约和环境友好型消费模式和生活方式。首先，政府应进一步增强对绿色产品的补贴力度，包括扩大补贴范

围、为绿色产品及生产企业提供更多技术和资金支持、为消费者提供物质性支持等。其次，政府应推出权威

性的绿色环保产品认证体系和绿色服务认证体系，减少消费者在识别产品中的困惑，增强消费者对绿色产品

的信任感。最后，政府应重视绿色消费宣传推广，提高消费者对实现环境保护目标的自我效能感和对绿色消

费行为的认同度，进而提高广大公民的绿色消费意识，推动绿色消费行为。

从企业角度来看，绿色产品的相关企业应深入把握消费者绿色购买意愿形成路径，抓住其中的关键环节

调整企业营销策略。在价格策略方面，企业可以通过提供物质性支持来淡化消费者对价格的关注，如提供赠

品和附加服务等。在宣传策略方面，绿色企业可针对产品的绿色属性和功能属性两方面做好营销，详尽和完

备地描述绿色产品相关信息，同时建立公开透明的沟通平台，强化消费者对绿色产品的理解和信任，增强消费

者的绿色自我效能感。在沟通策略方面，绿色企业要重视情感性支持对消费者的影响，让消费者在购买和消

费绿色产品的过程中感受到企业的关怀、尊重和赞赏，要突出绿色消费是受到他人尊重、理解和支持的行为，

强调消费者个人在绿色消费中的重要作用，让消费者充分认识到绿色消费产生的社会价值和社会影响。
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Abstract:  Green  consumption  is  an  important  driving  force  for  stable,  healthy  and  sustainable  economic  growth,

which is important to realization of high-quality development. This paper takes Stimulus-Organism-Responses (SOR) the-

oretical model to explore how social support (S) affects consumers' emotion and cognition of green products (O), namely,

consumers' green self-efficacy and perceived trust, and then activates consumers' green consumption intention (R). The res-

ults show that material support, informational support and emotional support all have a positive impact on perceived trust;

informational support and emotional support have a positive impact on green self-efficacy; while green self-efficacy and

perceived trust play an intermediary role between social support and green consumption intention. Based on the above, this

paper puts forward suggestions on promoting green consumption from government and enterprises.
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