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谁是新能源汽车购买意愿的“拦路虎”？——以长沙市为例

冯旭贤

北京联合大学 管理学院，北京市，100101；

摘要：随着中国汽车保有量持续增加，新能源汽车凭借节能特性成为应对生态污染与能源匮乏的重要选择。长沙

市作为新能源汽车推广先行者，推出了补贴、充电设施建设等系列地方政策，公共领域推广成效显著，但私人市

场推广进展缓慢。本研究基于相关文献与行业属性，构建理论模型并提出研究假设，通过问卷调查收集 359 份有

效样本，运用 SPSS 20.0 软件进行分析。研究结果显示，企业因素、产品内在质量与外在形象、政府政策均显著

正向影响消费者购买意愿，而环保意识的影响不显著。基于此，从企业和政府层面提出加强产品研发、塑造企业

形象、深化市场宣传、强化政策支持等建议，为长沙市及其他城市新能源汽车营销提供借鉴。
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引言

在环境污染加剧与能源供应紧张的背景下，新能源

汽车以节能环保特性成为破解传统汽车产业困境的关

键路径。中国政府持续加大支持力度，新能源汽车技术

不断突破，但市场占有率仍处于较低水平。

长沙市作为中南地区重要城市，积极响应国家政策，

通过地方性补贴、公共设施建设、停车与充电优惠等措

施，降低消费者使用成本与不便。在此背景下，以长沙

市消费者为研究对象，探究新能源汽车购买意愿的影响

因素，分析政策与市场推广策略的作用，可为政府部门、

汽车生产商及市场推广者提供针对性建议，具有重要理

论与实践意义。

1 概念界定与理论基础

1.1 概念界定

1.1.1 新能源汽车

国内定义中，新能源汽车是采用非传统燃料或新型

车载动力装置，集成先进动力控制与驱动技术、实现结

构创新的车辆类型，核心在于通过非传统能源高效利用

推动汽车产业可持续发展[1]。综合相关研究，消费者关

注的新能源汽车影响因素主要分为三类：产品属性（车

辆效能、采购与使用成本、购后保障等）[2]、外部情境

因素（政策优惠等）[3]、顾客个人因素（个人特质、教

育背景等）[4]。

1.1.2 购买意愿

购买意愿是消费者在决策过程中自愿购买某产品

并付诸付款行为的倾向，是衡量消费者对产品兴趣、预

测后续购买行为的关键指标[5]。学者普遍认为，购买意

愿体现消费者对产品的积极态度，其形成受态度、外部

环境、产品特性等多因素影响[6]。

1.2 理论基础

1.2.1 消费者购买行为理论

购买者行为模型是一种关于全部或部分因素在顾

客购买决策中的因果逻辑的理论表述[7]，刺激-反应模式

是最基本的模式。

1.2.2 技术接受模型

该模型指出，感知有用性与感知易用性是技术接受

的核心衡量标准，外部因素（产品属性、政策等）会对

其产生影响[8]。

2 研究假设与模型构建

2.1 研究假设

2.1.1 企业因素与购买意愿的关系

对于企业因素的正面评价越多，顾客认为企业的可

靠性越高，其购买意愿也就越高[8]。如果企业的品牌形

象受到损害，消费者对企业的信任度会大幅下降。这会

导致顾客对新能源汽车产品产生疑虑，以致于降低购买

意愿[9]。其具体假设如下：

H1：企业因素正向作用于购买意愿。

2.1.2 产品因素与购买意愿的关系

产品性能因素在消费者决策过程中占据了更加核

心的地位[10]。产品外在形象涉及到新能源汽车的设计美

学和感知质量，是影响购买决策的关键非功能性因素[11]。

本研究从新能源汽车内在质量和外在形象两个维度作

出假设：

H2a：产品内在质量正向作用于购买意愿。
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H2b：产品外在形象正向作用于购买意愿。

2.1.3 顾客因素与购买意愿的关系

混动电动车具有更高的能效和更多的环境保护特

征，所以消费者在购买混动电动车时，会受到自身环境

意识的影响[12]。消费者会由于其低排放和低污染的特性

而倾向于混合动力车[13]。本文从消费者环保意识和使用

偏好两个维度提出如下假设：

H3a：环保意识正向作用于购买意愿。

H3b：使用偏好正向作用于购买意愿。

2.1.4 政府政策与购买意愿的关系

所选择的直接、间接和支持性优惠政策三个层面均

与购车意向存在显著的正向关系[14]。因此本文从政府政

策方面提出如下假设：

H4：政府政策正向作用于购买意愿。

3 实证设计

3.1 问卷设计

此次调查问卷内容共分为两个部分：一是长沙市消

费者的基本信息；二是长沙市消费者目前对新能源汽车

的感知状态及了解程度，对购买意愿情况设计的量表共

有五个潜变量：企业因素、产品因素、顾客因素、政府

政策以及顾客购买意愿。设计过程中遵循了莱恩纽曼

（Lynn Newman）问卷要点进行设计。

表 1 量表设计

变量名 编号 测量问项 参考来源

企业因素 企业因素

A1 购买新能源汽车时，我会考虑它的品牌因素

胡娜（2013）A2 我看重新能源汽车的宣传方式

A3 我看重新能源汽车企业的售前与售后服务

产品因素

内在质量

B1 购买新能源汽车时，我会考虑它的节能性

辛明亮（2012）

B2 购买新能源汽车时，我会考虑它的续航能力

B3 购买新能源汽车时，我会考虑它的质量与安全性

外在形象

B4 购买新能源汽车时，我会考虑它的价格

B5 我希望新能源汽车的内饰外观精致美观

B6 我希望新能源汽车的款式型号多样

顾客因素

环保意识

C1 我希望产品有利于节约自然资源

Yeh S（2007）

王颖（2010）

C2 我希望产品有利于减少环境污染

C3 我希望产品是环保的

使用偏好

C4 我需要对新能源汽车相关政策有相当的了解

C5 我需要了解新能源汽车性能、特点

C6 通过使用新能源汽车我想获得他人的尊敬与赞美

政府政策 政府政策

GP1 我认为政府应提供较高的新能源汽车购车补贴

付翔（2007）GP2 我认为政府应加强充电桩、充电站等基础设施建设

GP3 我希望政府加强对新能源汽车的关键技术研究

购买意愿 购买意愿

PI1 我之后会考虑购买新能源汽车
Lin

（2007）
PI2 如果新能源汽车不错，我会推荐给他人购买

PI3 我希望有更多种类和型号的新能源汽车上市

3.2 数据收集

采用线上线下结合方式收集数据：线上通过问卷星

平台发放问卷，线下委托同学和朋友帮忙向长沙市 18
岁以上居民发放。调查对象涵盖企业职员、政府员工、

自由职业者、学生、退休人员等，共发放问卷 380 份，

回收 380 份，剔除无效问卷后，最终获得有效问卷 359
份，有效回收率 94.5%。

4 实证分析

4.1 信度与效度分析

4.1.1 信度分析

本文采用信度分析验证问卷的可靠性和稳定性，问

卷整体以及各维度的 Cronbach’α系数值均在 0.8 以上，

表明此问卷量表设计合理，信度普遍很好，由此可见，

整个问卷信度很高，可以信赖。
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4.1.2 效度分析

通过因子分析法验证效度，整体问卷 KMO 值为

0.859，Bartlett 球形检验显著（p<0.05），适合进行因

子分析。采用主成分分析法与最大方差法旋转，基于特

征值大于 1 的原则提取 7 个共性因子，累计方差解释率

达 79.284%，各题项因子载荷均大于 0.5，量表结构合

理，效度良好。

4.2 相关分析

采用皮尔逊相关分析法检验变量关系，结果显示：

企业因素、产品内在质量与外在形象、环保意识、使用

偏好、政府政策与购买意愿的相关系数分别为 0.408、
0.433、0.457、0.323、0.351、0.416，且 p 值均为 0.000
（p<0.01），表明各变量与购买意愿存在显著线性关系，

为后续回归分析提供基础。

4.3 回归分析

4.3.1 单独回归分析

一元线性回归结果显示，企业因素（β=0.408）、

产品内在质量（β=0.433）、产品外在形象（β=0.457）、
环保意识（β=0.323）、使用偏好（β=0.351）、政府

政策（β=0.416）均在 0.05 显著性水平上正向影响购

买意愿，初步验证各假设成立。

4.3.2 整体回归分析

采用逐步法进行多元线性回归，以购买意愿为因变

量，其余 6 个因素为自变量。结果显示，模型 VIF 值均

小于 10，容差值均大于 0.1，无多重共线性问题；模型

R²=0.577，F=35.267（p<0.05），拟合效果良好。

具体来看：环保意识对购买意愿的影响未达显著性

水平（p>0.05），H3a 不成立；产品外在形象（β=0.207）、
企业因素（β=0.164）、产品内在质量（β=0.162）、

政府政策（β=0.143）、使用偏好（β=0.119）均在 0.05
显著性水平上正向影响购买意愿，H1、H2a、H2b、H3b、
H4 成立。

5 结论

企业因素对新能源汽车的购买意愿具有显著的正

向效应，这表明企业因素对顾客购买行为有重要影响。

产品形象对新能源汽车的购买意愿具有显著的正向效

应，产品形象既包括汽车的内在质量，如节能效果、续

航能力、电池寿命等，也包括外在形象，如设计风格、

品牌影响力和定价策略。顾客因素包括环保意识与使用

偏好。使用偏好对新能源汽车购买意愿具有显著正向影

响，环保意识对购买意愿不构成显著影响。政府政策的

出台明显促进了新能源汽车的购买，在新能源汽车推广

的初期，政府发挥着重要的指导作用。
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