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Abstract 
Based on the data of automobile category, the present study focuses on the impact of customer 
perceived quality on brand price elasticity. The results show that the customer perceived quality 
has significantly positive impact on brand price elasticity. The result is from the consumer’s point 
of view and the study makes a link between the consumers and enterprises, which is different 
from the previous study analyzed from the perspective of the enterprise. Moreover, our results 
show that low-end automobile frequent promotions do not change customers’ purchase inclina- 
tion, but high- or middle-end automobile price changes affect customers’ purchase behavior sig- 
nificantly. It reflects the situation of Chinese automobile market more realistically. Meanwhile, the 
result and corresponding analysis have important implications for the Chinese automobile mar- 
keting decision. 
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摘  要 

本文就国内汽车行业顾客品牌感知质量对品牌需求价格弹性的影响进行了实证研究。从消费者主观感知

角度出发，论文对消费者和企业开展了相关性分析，这一研究视角不同于以往单一的企业研究。研究发

现，汽车行业顾客的品牌感知质量对其需求价格弹性绝对值具有正向显著影响，进一步讲，低端汽车品

牌的频繁促销活动并不会改变消费者的购买倾向，而中高端汽车品牌在产品价格方面的变动，则对消费

者购买行为的转变具有显著影响。这一研究结论不仅真实地反映了国内汽车市场的现实消费状况，对于

中国汽车企业的营销决策实践同样具有重要参考价值和现实指导意义。 
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1. 引言 

随着市场竞争的日益激烈，越来越多的品牌产品纷纷加入到价格战的行列中，降价促销成了众多商

家的惯用手段，然而，对于不同的品牌而言，降价促销带来的效果会有所不同。消费者对不同的品牌有

着不同的感知质量，感知质量的高低在一定程度上会影响到消费者的购买行为，进而会影响到品牌的需

求价格弹性[1]。所谓顾客感知质量，是指顾客按自己对产品的使用目的和需求状况，来综合分析市场上

各种经由正式或非正式途径获得的相关信息，是对一种产品或服务所做的抽象的主观评价。需求的价格

弹性是经济学上衡量价格变动与需求量变动关系的一项指标，用它可以定量地描述在一定时期内一种商

品需求量的相对变动对于该商品价格相对变动的反应程度[2]。 

2. 文献回顾 

任燕曾在《基于感知质量视角浅析企业价格促销的有效性问题》中提出：价格有一个作用就是作为

质量判断的标准[3]。消费者基于对价格、质量和价值的感知来评价品牌，这些感知是主观判断而不是基

于品牌的客观属性。价格促销通过价格的折让会对消费者的质量感知产生影响，进而影响消费者对产品

的购买，即顾客对品牌的感知质量与该产品的需求价格弹性具有一定的关系。 
以往研究主要着眼于需求价格弹性与市场份额的关系。Hamilton、East 和 Kalafatis 研究了 100 个品类

的产品，发现不同产品品类之间的价格弹性存在显著差异，而在品牌较高的市场份额与低需求价格弹性间

存在着微弱的关系[4]。Ghosh、Neslin 和 Shoemaker 最早研究了市场份额和谷物品牌需求价格弹性的关系，

他们发现，市场份额的对数与品牌短期需求价格弹性显著相关(p < 0.05) [5]。市场份额较高的品牌具有较低

的需求价格弹性，同时，随着市场份额的增加，品牌价格弹性在一定程度上以递减的速度降低。Bolton 最

早对市场特性与促销价格弹性的关系进行了研究，他认为，高市场份额的品牌往往都是知名品牌，较高的

市场份额具有更强的市场力(Market Power)，因此，占据较高市场份额的品牌趋于缺乏价格弹性[6]。 
本文不同于以往企业视角的研究路径，而是从消费者的角度出发，在前人研究基础上，试图揭示顾

客对品牌的感知质量与需求价格弹性的关系。 

3. 研究假说 

需求价格弹性(Price elasticity of demand)，简称为价格弹性或需求弹性，是指需求量对价格变动的反
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应程度，反映了销售量对于价格变化的一种敏感性。在供大于求的市场情况下，销售量实际上是由顾客

需求决定的，价格弹性实际上衡量的是消费者对品牌的价格敏感性[7]。 
Keller K.L.指出，顾客心智从几个方面影响顾客怎样在市场中反应，这种反应的其中一个关键维度就

是需求价格弹性[8]。顾客根据自己对产品的使用情况及获得的相关信息形成对不同品牌的感知体验，对

不同品牌感知质量不同，在市场中对品牌的价格变动产生的反应不同。顾客对感知质量较高的品牌敏感

性较大，容易对价格的波动做出相应的反应，据此我们可提出假说： 
顾客对品牌的感知质量越高，需求价格弹性越大。 

4. 研究设计与样本选择 

4.1. 模型构建 

本文使用回归分析检验产品感知质量对品牌价格弹性的影响，以品牌需求价格弹性作为被解释变量，

将产品感知质量作为解释变量，品牌的市场份额作为控制变量进行回归。 
0 1CPQ 2MarketSharee β β β ε= + + +  

其中：e：表示汽车品牌需求价格弹性的绝对值；β0：常数项；β1、β2：回归系数；CPQ：品牌感知质量；

MarketShare：市场份额控制变量。 
加入 MarketShare 控制变量，该变量的选择是参照相关文献引入的。西方学者 Ghosh、Neslin 和

Shoemaker 最早研究了市场份额和谷物品牌需求价格弹性的关系，国内也有学者使用市场反应函数进行

研究，例如赵平、胡松、裘晓东对国内彩电的价格弹性与市场份额关系进行过实证研究，并证明了顾客

对高市场份额品牌价格的变化更敏感。因此，为了排除其他因素对二者关系的影响，引入市场份额作为

控制变量，使模型设置更合理。 

4.2. 样本选择(表 1) 

以 2012.1~2013.6 为研究时间段，根据汽车销量排名，选择了位于榜首的的 12 家公司。并针对每家

公司的分品牌进行筛选，根据其价格定位分别选取高中低端各一个品牌共 36 个品牌作为研究对象，保证

了研究的全面性，使得研究结果能更好的适用于市场。 

4.3. 需求价格弹性的计算 

用于研究的数据全部来自于《中国汽车统计年鉴》、中国汽车行业研究网、搜狐汽车网。 
选取北京、上海、广州、深圳、成都、东莞、重庆、长春、长沙、大连、福州、哈尔滨、杭州、合

肥、济南、南昌、南京、青岛、沈阳、太原、石家庄、天津、温州、武汉、无锡、厦门、郑州和昆明 28
个主要大城市作为研究范围，按月份对研究对象进行销量和价格的数据搜集，并以季度为时间段进行需

求价格弹性的计算，将计算结果排除异常值后作为各汽车品牌的需求价格弹性。计算公式： 
Q Pe
P Q

∆ ⋅
=
∆ ⋅

 

4.4. 顾客感知质量的测度 

我们采取消费者对汽车品牌打分的方式将感知质量进行量化，通过问卷调查的方式收集数据，共发

放 1300 问卷，收回 1243，其中有效问卷 1080。问卷的设计参考一汽集团对消费者的调查问卷及公司的

资料手册，并邀请一汽集团市场部有关人员采用专家打分法为调查问卷的测度指标进行权重赋值，以保

证感知质量测度的严谨性及有效性。最后对每个样本汽车品牌进行加权平均计算其感知分值(表 2)。 
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Table 1. Sample selection 
表 1. 样本选择 

公司 高端品牌 中端品牌 低端品牌 

一汽丰田 皇冠 丰田 RAV4 威驰 

广汽本田 歌诗图 雅阁 锋范 

华晨宝马 宝马 5 系 宝马 3 系 宝马 X1 

长安福特 麦柯斯 致胜 嘉年华两厢 

神龙汽车 东风雪铁龙 C5 全新世嘉两厢 东风雪铁龙 C2 

奇瑞汽车 瑞虎 风云两厢 QQ3 

东风日产 奇骏 轩逸 骐达 

北京现代 途胜 名驭 伊兰特 

上海通用 凯迪拉克 SLS 赛威 别克君威 GS 雪弗兰景程 

一汽大众 大众 CC 速腾 捷达 

比亚迪 E6 先行者 F3DM F0 

上海大众 途观 朗逸 POLO 

 
Table 2. Customer perceived quality measures and weights 
表 2. 顾客感知质量测度指标及权重赋值 

测度指标 权重赋值 

造型设计感知 
汽车外形 

0.184 
汽车颜色 

静态感知 

内外饰感官效果 

0.184 
内外饰操作质量 

发动机舱视觉效果 

车后箱视觉质量 

动态感知 

动力与加速性能 

0.2 

驾驶性能 

操控性能 

制动性能 

汽车行驶时的噪声 

座椅舒适性 

空调温度舒适性 

灯光及视野 

动力与加速性能 

便利性感知 

前排乘客便利性(上下车、取物等) 

0.199 
后排乘客便利性 

家庭用户便利性(家庭出行的便利性) 

运送货物便利性 

安全感知 轮胎结实度 0.185 

超值感知 内饰造型表面触感 0.048 
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4.5. 市场份额的计算 

根据《中国汽车统计年鉴》中 2012 年全年及 2013 年上半年中国汽车行业总销量的数据，利用公式

“市场份额 = 品牌总销量/国内汽车行业总销量”进行各品牌市场份额的计算。 

5. 实证研究及结果分析 

根据模型使用统计软件 SPSS 进行回归分析。 
Pearson 相关系数用来衡量两个数据集合是否在同一线上，用它来衡量定距变量间的线性关系。从表

3 中可以看出，需求价格弹性在数值上与感知质量呈负相关关系，Pearson 相关系数为−0.753，在 0.01 的

水平上显著相关，即感知质量越高，需求价格弹性的绝对值越大，价格随销量变动而波动越大。需求价

格弹性在数值上与市场份额呈负相关关系，Pearson 相关系数为−0.408，在 0.05 的水平上显著相关，即市

场份额越大，需求价格弹性的绝对值越大，价格随销量变动越明显。相关性分析说明 e 与 CQP 及

MarketShare 是显著相关的，模型设置合理。 
从表 4 结果来看，回归的可决系数和调整的可决系数分别为 0.626 和 0.603，拟合优度较高，说明观

测值与直线的拟合程度较好。 
从表 5 给出了回归模型的方差分析表，可以看出，F 统计量为 27.595，对应的 P 值为 0，所以，拒绝

模型整体不显著的原假设，即模型整体是显著的。 
通过SPSS计算得到模型中的系数及常数项，从表6中可以看出，β0为 46.14，β1为−9.06，β2为−1.79(保

留两位小数)，无论是常数项还是解释变量 CPQ，其 t 统计量对应的 p 值都小于 0.05，因此，在 0.05 的显

著性水平下都通过了 t 检验。并由此得到线性方程： 

( ) ( )ˆ 46.14 9.061 CPQ 1.79 MarketSharee = + − + −  

为了判断残差项是否服从正态分布，通过图 1 可以发现，各观测的散点基本上都分布在对角线上，

据此判断残差服从正态分布，基本不存在异方差问题。 
 
Table 3. Correlation analysis 
表 3. 相关性分析 

 e CQP MarketShare 

e 

Pearson 相关性 1 −0.753** −0.408* 

显著性(双侧)  0.000 0.014 

N 36 36 36 

CQP 

Pearson 相关性 −0.753** 1 0.226 

显著性(双侧) 0.000  0.184 

N 36 36 36 

MarketShare 

Pearson 相关性 −0.408* 0.226 1 

显著性(双侧) 0.014 0.184  

N 36 36 36 

**在 0.01 水平(双侧)上显著相关；*在 0.05 水平(双侧)上显著相关。 
 
Table 4. Fitness of regression model and Durbin-Waston test 
表 4. 回归模型拟和优度评价及 Durbin-Watson 检验结果 

模型 R R方 调整R方 标准估计的误差 

1 0.791a 0.626 0.603 2.8796931864 

a预测变量：(常量)，MarketShare，BQP。  
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Table 5. Variance analysis 
表 5. 方差分析表 

模型 平方和 df 均方 F Sig. 

1 

回归 457.675 2 228.837 27.595 0.000b 

残差 273.657 33 8.293   

总计 731.332 35    

b 预测变量：(常量)，MarketShare，BQP。 
 
Table 6. Coefficients of regression model 
表 6. 系数 

模型 
非标准化系数 

t Sig. 
B 标准误差 

1 

(常量) 46.142 7.513 6.141 0.000 

CQP −9.062 1.423 −6.366 0.000 

MarketShare −1.792 0.783 −2.288 0.029 

 

 
Figure 1. P-P figure of regression standardized residuals 
图 1. 回归标准化残差的残差 P-P 图 

6. 研究结论及意义 

通过上述研究分析，我们可以获得以下几点结论： 

1) 顾客对品牌的感知质量越高，需求价格弹性(绝对值)越大。在我国当前汽车市场上，顾客既关注

价格又重视品牌感知，消费者不会为感知低端品牌的频繁促销转变购买倾向，而对于感知的中高端品牌，

其产品价格变动对消费者购买行为转变的影响则较高。因而市场上会出现品牌需求价格弹性随产品感知

质量升高而增大的现象。因此，对于感知质量较高的汽车如一汽丰田 RAV4、奥迪 A4L 等品牌适合采用

降价策略以扩大销售，提高利润，而对于感知质量相对较低的汽车如 QQ3、F0 等品牌应避免频繁使用促
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销方式，过多的促销反而会造成品牌产品的利润率降低。 
2) 品牌市场份额对需求价格弹性(绝对值)有正向影响。拥有较高市场份额的品牌在市场中占有主导

地位，受到顾客更多的关注，顾客对其降价的敏感性较大，因此降价可以进一步扩大市场份额，相反，

市场份额较小的品牌如周旋于低价策略，则很难获得更高的利润及成长空间，还会丧失更大的市场份额，

因此其应更多的关注自身品牌价值的打造，更多应利用核心技术开发来提升品牌竞争力。 
3) 在收集的样本数据中，汽车为中国本土自主品牌(不包括合资品牌)的产品甚少，36 个消费者熟知

的品牌中仅有 5 个自主品牌，且从顾客对其感知质量看，除奇瑞瑞虎外其他均处于较低水平，拥有较低

的需求价格弹性。然而，由于国内汽车自主品牌普遍是从中低端市场切入的，其中低端品牌形象在消费

者心中根深蒂固，给品牌进入高端市场带来了困难，同时消费者对其感知质量也不如从高端市场切入的

国外低端品牌，导致本土自主品牌常选择促销方式来实现销量，效果却适得其反。为此，本土自主品牌

不应再继续依赖降价促销这一手段，而应该转向本质问题，通过自主研发，形成核心技术，结合整合营

销传播，树立品牌形象，同时本土自主品牌汽车企业也需要国家给予一定的支持和帮助。 
研究成果为汽车企业的定价决策提供了参考依据，为品牌价值维系提供了有力的理论支撑，为促进

本土自主品牌发展提供了重要的理论参考价值及现实指导意义。 
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