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摘  要 

数字经济与新媒体技术崛起，传统的营销手段难以适应新的环境，新能源汽车企业面临着战略营销创新

的挑战。本文通过分析消费者对新能源汽车的购买意愿，把握消费者的偏好，从而利用数字化资源与新

媒体技术为新能源汽车营销提出相应的策略，主要有以下三个方面：第一，利用新媒体技术等加大宣传，

提升消费者对新能源汽车的认知；第二，密切关注政策和法规等外部环境，及时调整营销策略；第三，

充分利用社交媒体和数字化资源，驱动精准营销。 
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Abstract 
With the rise of digital economy and new media technology, traditional marketing means are dif-
ficult to adapt to the new environment, and new energy automobile enterprises are facing the chal-
lenge of strategic marketing innovation. By analyzing consumers’ purchase intention for new energy 
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vehicles and grasping their preferences, this paper proposes corresponding strategies for new 
energy vehicle marketing by using digital resources and new media technologies, mainly in the 
following three aspects: First, increase publicity by using new media technologies to improve con-
sumers’ cognition of new energy vehicles; Second, pay close attention to the external environment 
such as policies and regulations, and adjust marketing strategies in time; Third, make full use of 
social media and digital resources to drive precision marketing. 
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1. 引言 

随着数字化生活方式的普及，越来越多的消费者开始关注环保和可持续发展，在“碳中和”“碳达

峰”背景及补贴政策支持下，汽车市场从传统燃油汽车不断向新能源汽车转型升级。新能源汽车成为未

来汽车产业发展的趋势。然而，在当前数字经济环境下，传统的营销策略已经不再适用于新能源汽车行

业。数字经济赋能企业数字化转型，丰富的数字化手段和数据资源给企业带来了新的营销机会，也加快

了营销变革的进程，传统的营销手段难以适应新的营销环境，新能源汽车企业面临着战略营销创新的挑

战，在企业的营销战略和实践中引入创新元素和方法至关重要。基于此，从消费者购买意愿入手，研究

数字经济下消费者对购买新能源汽车的偏好，不仅可以帮助新能源汽车企业了解消费者诉求，找准新能

源汽车市场定位，而且可以对症下药，结合、发挥数字经济的作用，制定相应的营销策略，更好地营销

新能源汽车。 

2. 研究模型和假设 

2.1. 研究模型建构 

购买意愿是指消费者在购买某种商品时产生的一种心理状态，体现出消费者想要实现或者完成某个

特定目标。Dodds，Monroe 与 Grewal 认为购买意愿表示消费者愿意购买该产品的可能性，消费者对该产

品的感知价值越高，则其对该产品的购买意愿就越大[1]。韩睿和田志龙认为购买意愿是指消费者购买需

要商品的概率[2]。据此，本文所论购买意愿是指消费者购买新能源汽车的可能性。购买意愿强，表示消

费者购买新能源汽车的主观需求大，做出购买决策行为的概率大。 
感知风险是影响消费者购买意愿的重要因素。Sweeney 指出，消费者实施具体购买行为之前会综合

考虑自己能够取得的利益与面临的风险，感知风险会对消费者购买意愿造成不利影响。因此，当消费者

感知风险越大时，其对某种产品的购买意愿就会大大降低[3]。 
态度–情境–行为理论(Attitude-Context-Behavior，ACB 理论，亦被写做 ABC 理论)是由 Guagnano

等学者在 1995 年提出的，他们认为社会中个体对于所处环境的态度以及外部情境可以共同对个体是否进

行该行为产生影响[4]。Stern 后来通过将个人能力和习惯纳入 ABC 理论，建立了亲环境行为的综合理论

[5]。ABC 理论中所指的个体态度包含信念、准则、价值观和行为意向等方面，情境因素包括一些经济激

励、成本、个人能力与限制、社会风气、法律及制度等方面。具体在本研究中，消费者所面对的情境因
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素包括了政府对新能源汽车的引导与补贴等因素。本研究基于 ABC 理论，结合感知风险对消费者新能源

汽车购买意愿的影响，创造性地将“感知风险”纳入 ABC 理论，通过“态度”“能力”“情境”和“感

知风险”四个维度构建了 A2SR (attitude, ability, situation, risk)理论框架，即消费者新能源汽车购买意愿的

概念模型。如图 1 所示，该模型包括两类结构关系：这四个维度之间的相互作用(称为潜变量)，以及这四

个变量对消费者新能源汽车购买意愿的直接影响。 
 

 
Figure 1. Conceptual model of consumers’ purchase intention for new ener-
gy vehicles 
图 1. 消费者新能源汽车购买意愿的概念模型 

2.2. 研究假设 

2.2.1. 潜变量对消费者新能源汽车购买意愿直接影响的假设 
新能源汽车市场是一个急需探索的新兴市场，消费者的购买意愿是影响其发展的重要因素，国内外

许多学者对其进行了分析研究。从研究内容来看，现有研究比较关注风险因素、产品因素、心理因素、

政策因素等对消费者新能源汽车购买意愿的影响。Taylor 提出了消费者感知风险理论，并指明当消费者

做出购买决策时，其选择结果会受到不同程度感知风险的影响[6]。王颖发现消费者心中隐藏着对消费结

果的不确定即感知风险会阻碍其购买意愿[7]。王超分析政府推广政策对消费者新能源汽车购买意向的影

响，指出相比于内部驱动因素的消费者环境意识，对政策的态度作为一种外部驱动因素，其预测消费者

购买新能源汽车的效果更显著[8]。李礼通过定量分析探究财政货币政策联动对我国新能源汽车消费的影

响，结果发现，财政支持政策、货币支持政策对新能源汽车消费扩张均具有显著的积极效果[9]。李稚基

于环境刺激与心理因素对新能源汽车购买行为的影响以及各影响因素对购车意愿的作用关系，发现新能

源汽车购买行为较为理性，消费者更多注重新能源汽车的质量、性能、服务和使用舒适度等方面[10]。何

伟怡、何瑞基于 TAM 理论构建了新能源汽车消费者采用意向影响因素分析模型，研究得出，感知有用

性和感知易用性对消费者采用意向呈显性正向相关[11]。李创以 SOR 理论为基础，分析了新能源汽车消

费促进政策对潜在消费者的影响，发现消费促进政策通过感知价值和感知风险对潜在消费者的购买意愿

产生影响，其中充电政策的影响最大，路权政策次之，再次是宣传政策，购车政策的影响最小[12]。 
以往的研究大多表明，外部情境、认知态度和感知风险对消费者新能源汽车购买意愿有调节作用。

外部情境因素是消费者进行购买行为时所面临的外在环境因素。Belk 提出的情境因素理论，认为消费者

的消费行为与情境因素有直接关系[13]。刘腾飞在对北京消费者新能源汽车购买意愿影响因素研究中得出

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132242


任宇韬 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.132242 2010 电子商务评论 
 

外部情境因素对消费者新能源汽车购买意愿能产生正向影响[14]。对于新能源汽车而言，外部环境因素主

要包括了政府补贴、与新能源汽车相关的充电桩等配套基础设施建设以及免摇号、免限号等政府引导政

策。 
“态度”是个体对某项刺激所持有的赞同或者反对的情感程度。有学者在心理学研究中提出，个人

对事物的态度可以影响其行为意愿。Kim 利用 Fishbein 模型证明了游客对旅游地文化的积极态度会刺激

其对于当地纪念品的购买意愿[15]。周应恒证实了消费者对食品安全的态度会影响他们对食品的接受程

度，最终影响其对食品的购买意愿[16]。本文研究中的态度指的是消费者对驾驶新能源汽车的态度以及对

保护环境、节能减排的态度。个人态度越积极，其购买行为越有可能得到执行[17]。 
潜在消费者作为理性经济人，其在购买产品前会考虑感知到的风险，进而在购买过程中有效地规避

风险。陈凯研究发现感知风险对购买意愿具有显著的负向影响[18]。对新能源汽车消费者来说，感知风险

指的是消费者对新能源汽车在安全保障、续航能力、设施完善、售后服务等方面存在的问题、风险的感

知或担忧。 
Bandura 提出自我效能是每个人对个体能力的自我认知的表现，是个体对自身是否具有达到既定目标

或执行某种行为所需要的能力的判断与预估[19]。对于能力而言，本文中的能力是指消费者对新能源汽车

的认知和节能减排、保护环境的能力。Parker 报道 94%的节能居民了解相关信息和数据，这表明提高能

源节约能力是形成能源节约行为的基础[20]。盛光华发现，环境参与度可以通过环保自我效能感的部分中

介效应促进绿色购买意愿[21]。 
根据图 1 所示各潜变量之间的结构关系，结合已有研究，本研究提出以下假设： 
H1：外部情境因素可以正向影响消费者对新能源汽车的购买意愿 
H2：认知态度因素可以正向影响消费者对新能源汽车的购买意愿 
H3：感知风险因素可以负向影响消费者对新能源汽车的购买意愿 
H4：个人能力因素可以正向影响消费者对新能源汽车的购买意愿 

2.2.2. 潜变量间相互作用假设 
学界主要从外部情境、感知风险、认知态度等角度对消费者新能源汽车购买意愿进行了深入研究，

而较少涉及到个人能力对消费者新能源汽车购买意愿的研究。这表明，这四个潜变量之间的相互作用还

没有在一个统一的框架下进行分析。因此，本文重点研究了这四个潜在变量之间的相互作用。根据已有

研究成果和构建的概念模型(图 1)，提出以下假设： 
H5：外部情境可以正向影响个人能力 
H6：外部情境可以正向影响认知态度 
H7：外部情境可以正向影响感知风险 
H8：个人能力可以正向影响认知态度 
H9：个人能力可以正向影响感知风险 
H10：认知态度可以正向影响感知风险 

3. 问卷设计和方法 

3.1. 问卷设计 

本研究遵循可测量性和可解释性原则设计了调查问卷。调查问卷主要包括两个部分：第一部分是个

人信息调查，主要包括消费者的性别、年龄、职业、收入、拥有汽车数量等信息。第二部分是结构化问

题，是问卷的主体部分，采用 Likert 五级量表对制定的量表每个测量问项进行打分，分值越大表示调查
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者越同意该项表述。问卷的量表测量题项如表 1 所示。 
表 1 共有 33 个调查问题，代表了 33 个显变量，并对应于 5 个潜变量：个人能力、认知态度、外部

情境、感知风险以及购买意愿。问卷中，个人能力方面有 8 个问题，其中包括消费者掌握新能源汽车相

关知识的能力(N1、N2、N3)，驾驶新能源汽车及购买、承担使用成本的能力(N4、N5、N6)以及环保能力

(N7、N8)，这些问题反映了消费者对新能源汽车的了解程度以及个人实际能力。认知态度方面共有 10
个问题，反映了消费者对环境问题以及新能源汽车的基本态度，包括对国家能源环境宏观状况以及对保

护环境、节能减排的感知(T1、T2、T3、T4)、自身所处环境(T5、T6)、新能源汽车的体验感(T9、T10)
以及对新能源汽车前景的期待(T7、T8)。外部情境是指现阶段购买新能源汽车的环境影响因素，主要从

政府政策(Q1、Q2、Q3、Q4、Q6)及个人薪资(Q5)两个方面考虑，共 6 个问题。感知风险反映了消费者对

于新能源汽车的负面印象以及担忧。本研究共涉及安全保障(X1、X3、X4)、续航能力(X2)、设施完善(X5)
和售后保障(X6)四个方面的 6 个问题。购买意愿是消费者的主观想法，共 3 个问题：个人意愿(G1)、宣

传推广(G2)和购车倾向(G3)。 
 
Table 1. Questionnaire on consumers’ purchase intention of new energy vehicles—structured questions 
表 1. 关于消费者新能源汽车购买意愿的调查问卷——结构化问题 

潜变量 显变量 编号 

个人能力 

我了解新能源汽车的各种品牌 N1 

我了解新能源汽车的各种车型、价格 N2 

我了解新能源汽车的优点和缺点 N3 

我有能力驾驶新能源汽车 N4 

我有能力购买新能源汽车 N5 

我能负担新能源汽车的后期使用成本 N6 

我能践行环保理念 N7 

我能为节能减排做出贡献 N8 

认知态度 

我觉得现在正处于能源危机之中 T1 

我觉得现在的环境问题很严重 T2 

我觉得实施节能减排是每个公民的义务 T3 

我觉得驾驶新能源汽车有助于节能减排 T4 

我觉得新能源汽车非常常见 T5 

我身边的人都驾驶新能源汽车 T6 

我觉得新能源汽车会发展得越来越好 T7 

总体上，我觉得新能源汽车优于传统汽车 T8 

驾驶新能源汽车会给我带来舒适感和愉悦感 T9 

驾驶新能源汽车让我觉得十分放松 T10 

外部情境 

如果政府实行对新能源汽车的购车补贴政策，我会购买新能源汽车 Q1 

如果政府实行对新能源汽车的税费优惠政策，我会购买新能源汽车 Q2 

如果政府实行新能源汽车的不限行政策，我会购买新能源汽车 Q3 

如果政府实行新能源汽车的车牌免摇号政策，我会购买新能源汽车 Q4 

如果收入增加，我会购买新能源汽车 Q5 

如果汽油价格上涨，我会购买新能源汽车 Q6 
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续表 

感知风险 

我担心新能源汽车不能保证我的人身安全 X1 

我担心新能源汽车的续航里程不能满足出行需要 X2 

我担心新能源汽车的性能不稳定、技术不成熟，存在缺陷或者瑕疵 X3 

我担心新能源汽车存在潜在的电池安全问题 X4 

我担心新能源汽车的充电桩、充电站等基础配套设施不完善 X5 

我担心新能源汽车在维修、保养方面不便捷 X6 

购买意愿 

我愿意购买新能源汽车 G1 

我愿意推荐亲戚朋友购买新能源汽车 G2 

下次购车时，我会优先考虑新能源汽车 G3 

3.2. 研究方法 

本研究采用结构方程模型对问题进行拟合，该模型包括测量模型和结构模型两个部分，结构模型部

分对应本文的五个潜变量(个人能力、认知态度、外部情境、感知风险和购买意愿)，测量模型对应各个潜

变量的调查问题。 
测量方程 

yY η ε= Λ +                                     (1.1) 

xX ξ δ= Λ +                                     (1.2) 

结构方程 
η βη ξ ζ= + Γ +                                   (1.3) 

其中式(1.1)为内生潜变量的测量方程，Y 是由能力、感知风险、态度和购买意愿四个内生潜变量共计 27
个测量指标构成的 27 × 1 向量；η是由 4 个内生潜变量(因子)组成的 4 × 1 向量； yΛ 是 Y 在η上的 27 × 4
因子负荷矩阵；ε 是 4 个测量误差组成的 4 × 1 向量。式(1.2)是外生潜变量的测量方程；X 是由 6 个外生

指标组成的 6 × 1 向量；ξ 是由 1 个外生潜变量组成的 1 × 1 向量； xΛ 是 X 在ξ 上的 6 × 1 因子负荷矩阵，

δ 是 6 个测量误差组成的 6 × 1 向量。在式(1.3)中， β 是 4 × 4 系数矩阵，描述了内生潜变量η之间的彼

此影响；Γ是 4 × 1 系数矩阵，描述了外生潜变量ξ 对内生潜变量η的影响；ζ 是 4 × 1 残差向量。 

3.3. 问卷发放与数据收集 

本次问卷调查共发放问卷 660 份，最终获取有效问卷 627 份，回收有效率达 95%，样本数量符合人

文社会学科研究中提出的样本量应为问卷题目总数 5 倍以上的要求。详细数据如表 2、表 3 所示。 
 
Table 2. Statistical results of sample personal information 
表 2. 样本个人信息的统计结果 

样本的基本资料 样本数 百分比
(%) 样本的基本资料 样本数 百分比

(%) 

性别 
男 273 43.54 

年收入水

平 

10~20 万 225 35.89 

女 354 56.46 10 万以下 273 43.54 

年龄 

18~30 岁 288 45.93 21~30 万 93 14.83 

31~45 岁 198 31.58 31~40 万 20 3.19 

46~60 岁 124 19.78 40 万以上 16 2.55 
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续表 

 61 岁及以上 17 2.71 

个人负债 

10~20 万 29 4.63 

学历 

本科 263 41.95 10 万以下 77 12.28 

大专 154 24.56 20 万以上 85 13.56 

高中及以下 79 12.60 无 436 69.54 

硕士及以上 131 20.89 

已有汽车

数量 

0 辆 212 33.81 

婚姻

状况 

离异 39 6.22 1 辆 325 51.83 

未婚 205 32.70 2 辆 75 11.96 

已婚 383 61.08 更多 15 2.39 

职业 

个体户 18 2.87 
是否有驾

照 

否 81 12.92 
机关、事业单位或国

企工作人员 
135 21.53 是 546 87.08 

教育、科研或卫生领

域工作者 
138 22.01 是否买过

新能源车 
否 418 66.67 

其他 64 10.21 是 209 33.33 

私营企业业主或员工 65 10.37 

通勤时间 

0.5~1 小时(含 1 小时) 228 36.36 

学生 114 18.18 0.5 小时以内 282 44.98 

一般工人或服务人员 93 14.83 1.5~2 小时(含 2 小时) 19 3.03 

户籍 
城市 425 67.78 1~1.5 小时(含 1.5 小时) 79 12.60 

农村 202 32.22 2 小时以上 19 3.03 
 
Table 3. Statistical results of sample structuring problems 
表 3. 样本结构化问题的统计结果 

变量 编号 问题 均值 方差 最小值 最大值 

个人

能力 

N1 我了解新能源汽车的各种品牌 3.29 1.04 1 5 

N2 我了解新能源汽车的各种车型、价格 3.19 1.10 1 5 

N3 我了解新能源汽车的优点和缺点 3.35 1.03 1 5 

N4 我有能力驾驶新能源汽车 3.61 1.12 1 5 

N5 我有能力购买新能源汽车 3.60 1.08 1 5 

N6 我能负担新能源汽车的后期使用成本 3.51 1.08 1 5 

N7 我能践行环保理念 3.81 0.96 1 5 

N8 我能为节能减排做出贡献 3.82 0.99 1 5 

认知

态度 

T1 我觉得现在正处于能源危机之中 3.57 1.05 1 5 

T2 我觉得现在的环境问题很严重 3.78 1.00 1 5 

T3 我觉得实施节能减排是每个公民的义务 3.95 0.98 1 5 

T4 我觉得驾驶新能源汽车有助于节能减排 3.71 1.05 1 5 

T5 我觉得新能源汽车非常常见 3.68 0.94 1 5 

T6 我身边的人都驾驶新能源汽车 3.25 1.07 1 5 

T7 我觉得新能源汽车会发展得越来越好 3.75 0.95 1 5 

T8 总体上，我觉得新能源汽车优于传统汽车 3.43 1.05 1 5 

T9 驾驶新能源汽车会给我带来舒适感和愉悦感 3.50 1.03 1 5 

T10 驾驶新能源汽车让我觉得十分放松 3.43 0.98 1 5 
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续表 

购买

意愿 

G1 我愿意购买新能源汽车 3.51 1.01 1 5 
G2 我愿意推荐亲戚朋友购买新能源汽车 3.47 1.00 1 5 
G3 下次购车时，我会优先考虑新能源汽车 3.51 1.00 1 5 

外部

情境 

Q1 如果政府实行对新能源汽车的购车补贴政策，我会购买

新能源汽车 
3.71 0.99 1 5 

Q2 如果政府实行对新能源汽车的税费优惠政策，我会购买

新能源汽车 
3.72 1.03 1 5 

Q3 如果政府实行新能源汽车的不限行政策，我会购买新能

源汽车 
3.67 1.02 1 5 

Q4 如果政府实行新能源汽车的车牌免摇号政策，我会购买

新能源汽车 
3.65 1.02 1 5 

Q5 如果收入增加，我会购买新能源汽车 3.65 1.05 1 5 

Q6 如果汽油价格上涨，我会购买新能源汽车 3.68 0.99 1 5 

感知

风险 

X1 我担心新能源汽车不能保证我的人身安全 3.45 1.05 1 5 

X2 我担心新能源汽车的续航里程不能满足出行需要 3.73 0.99 1 5 

X3 我担心新能源汽车的性能不稳定、技术不成熟，存在缺

陷或者瑕疵 
3.67 1.02 1 5 

X4 我担心新能源汽车存在潜在的电池安全问题 3.76 1.00 1 5 

X5 我担心新能源汽车的充电桩、充电站等基础配套设施不

完善 
3.80 1.01 1 5 

X6 我担心新能源汽车在维修、保养方面不便捷 3.68 1.05 1 5 

4. 实证分析 

4.1. 模型检验 

为了使研究结果的信度最大化，使用 stata 16 SE 软件计算了数据的 Cronbach’s α系数，其值为 0.9678，
表明量表的可靠性可以接受。根据表 4，整体 KMO 值为 0.971。这表明五个潜变量具有较强的内部独立

性，各潜变量的显变量具有较好的一致性，因此量表具有较高的信度。研究问卷基本上反映了不同潜变

量的特点。 
 
Table 4. Test result 
表 4. 检验结果 

KMO 检验和 Bartlett 球形检验 
KMO 值  0.971 

Bartlett 球形检验 
近似卡方 17014.383 

Df 528 
P 值 0.000 

 

根据表 5，结构方程模型的拟合效果检验显示，p 值小于 0.05，因此结构模型有效地反映了跟真实模

型差异为 0 的原假设，同时注意到调整卡方比值 2 df 4.85χ = ，该指标小于 5 则可以接受模型；均方根

残差 RMSEA 值为 0.078，该指标小于 0.08 则可以接受模型；比较拟合指数 CFI 为 0.889；非标准化拟合

指数 TLI 为 0.879。一般 CFI、TLI 指数在数据非正态分布时会低估，而现实中问卷数据难以达到标准正

态分布，因此综合各指标的检验结果，认为该模型拟合效果可以接受并用于进一步的数据分析。 
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Table 5. Model fitting validity index 
表 5. 模型拟合效度指标 

拟合统计量 值 
chi2_ms (485) 2353.939 

p > chi2 0 
chi2_bs (528) 17369.908 

p > chi2 0 
RMSEA 0.078 

90% CI, lower bound 0.075 
upper bound 0.082 

pclose 0 
AIC 44747.706 
BIC 45231.769 
CFI 0.889 
TLI 0.879 

4.2. 显变量对潜变量的影响 

基于概念模型和相关显变量的研究数据，利用 stata 16 SE 软件根据公式(1.1)和(1.2)计算了显变量对

各种潜变量的影响系数。从图 2 中可以看出，大部分测量变量的标准化系数都高于 0.7，只有感知风险→

X1、态度→T1、态度→T2 和态度→T3 四条路径低于 0.7，分别为 0.69、0.68、0.67 和 0.67，在 0.7 下方

不远处浮动，印证了前文问卷数据信效度较高的判断。 
 

 
Figure 2. Standardized path coefficient diagram 
图 2. 标准化路径系数图 
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如表 6 所示，所有显变量对消费者新能源汽车购买意愿的影响系数均为正。其中，Q2、Q3、Q4 和

G2 的影响最大，标准化系数依次为 0.897、0.880、0.867 和 0.876，它们大多属于外部情境中的政府政策

因素。因此可以看作是消费者新能源汽车购买意愿的主要影响因素。图 3 所示的百分比表明，消费者新

能源汽车购买意愿的显变量得分主要由“一般”和“同意”组成，而且这两个水平的总和都在 60%以上。

平均分表明，每个显变量的平均分在 3.40 和 3.52 之间，总平均分是 3.50。所有这些结果表明，总体上，

所选的显变量得分大都在“一般”和“同意”水平。这是确保消费者的显变量对其新能源汽车购买意愿

产生积极影响的重要基础。对各显变量的均值和总体均值进行相互比较，“外部情境”的总体均值为 3.68，
而 Q3、Q4 的均值低于“外部情境”所有显变量的均值。但根据表 5 所示，这些变量的影响系数是最大

的。这个结果表明，需要对消费者进行政府政策方面的引导和宣传，以更有效地促进其对新能源汽车的

购买意愿。 
 
Table 6. Table of standardized coefficients of explicit variables 
表 6. 显变量标准化系数表 

显变量 Coef. z P > z 显变量 Coef. z P > z 
Q1 0.861  74.670  0.000  N6 0.739  36.550  0.000  
Q2 0.897  98.740  0.000  N7 0.717  32.460  0.000  
Q3 0.880  86.360  0.000  N8 0.700  30.300  0.000  
Q4 0.867  77.840  0.000  T1 0.678  29.890  0.000  
Q5 0.816  56.550  0.000  T2 0.670  28.860  0.000  
Q6 0.799  51.550  0.000  T3 0.674  29.090  0.000  
X1 0.692  30.630  0.000  T4 0.749  40.050  0.000  
X2 0.792  47.040  0.000  T5 0.740  38.530  0.000  
X3 0.852  64.890  0.000  T6 0.718  35.060  0.000  
X4 0.861  68.740  0.000  T7 0.754  40.930  0.000  
X5 0.809  51.290  0.000  T8 0.809  53.630  0.000  
X6 0.816  53.280  0.000  T9 0.807  52.990  0.000  
N1 0.787  44.010  0.000  T10 0.785  47.150  0.000  
N2 0.749  36.950  0.000  G1 0.848  64.170  0.000  
N3 0.763  39.820  0.000  G2 0.876  76.110  0.000  
N4 0.716  33.340  0.000  G3 0.821  55.310  0.000  
N5 0.744  37.170  0.000          

 

 
Figure 3. Explicit variable level chart of new energy vehicle purchase intention 
图 3. 新能源汽车购买意愿的显变量水平图 

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132242


任宇韬 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.132242 2017 电子商务评论 
 

在影响消费者新能源汽车购买意愿的四个潜变量中，表 6 表明，N1、N2 和 N3 是“个人能力”的主

导因素，而“个人能力”的总体均值为 3.52，N1、N2 和 N3 的均值均低于总均值。这表明消费者对于新

能源汽车相关知识的了解还有很大提升的空间。由此，制定相关法律法规，大力宣传新能源汽车不失为

增进消费者对新能源汽车了解的一条捷径。在“感知风险”因素中，X3、X4 和 X6 的标准化系数高于其

他显变量的标准化系数。这表明加大新能源汽车的投入，提高新能源汽车的制造技术，解决新能源汽车

目前存在的缺陷或潜在安全问题，并完善新能源汽车的售后服务机制将有利于增强消费者新能源汽车的

购买意愿。对于消费者的认知态度，T8、T9、T10 是关键影响因素。但是，T8、T9 和 T10 的均值低于消

费者认知态度的总体均值。从内涵上看，T8 显示了消费者对新能源汽车相较于传统汽车的评价，而 T9
和 T10 则反映了驾驶新能源汽车对消费者心理的影响。因此，对消费者来说新能源汽车的体验感和前景

是相当重要的，所有这些都会长期对认知态度产生重要而积极的影响。营造一个舒适、愉悦的驾驶环境

有利于改善消费者对新能源汽车的认知态度。 
总之，尽管所有的显变量都对不同的潜变量产生了积极的影响，但影响的程度不同。因此，应有效

选出每个潜变量的关键影响因素，以提高这些关键因素的得分。这也是提高消费者新能源汽车购买意愿

水平的一个重要依据。 

4.3. 潜变量之间的相互作用 

用公式(1.3)检验了消费者新能源汽车购买意愿概念模型中潜变量之间的关系，结果见表 7 和图 2。表

6 显示，H5、H6、H8、H9 都在 1%统计水平下显著，H10 在 10%统计水平下显著。消费者的外部情境对

其个人能力的影响系数为 0.696，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H5 成立；消费者的外部情境对其

认知态度的影响系数为 0.620，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H6 成立；消费者的个人能力对其认

知态度的影响系数为 0.390，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H8 成立；消费者的个人能力对其感知

风险的影响系数为 0.395，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H9 成立；消费者的认知态度对其感知风

险的影响系数为 0.227，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H10 成立。表 7 所示情境→感知风险这一

条路径并不显著，该研究数据结果拒绝了假设 H7。但是 H5 和 H6 在 1%的水平上通过了显著性检验。这

表明可以对能力和态度产生积极影响，从而间接促进感知风险的形成。如表 8 所示，情境对感知风险的

间接效应为 0.406，且通过了 1%水平的显著性检验。构建合理的外部情境对消费者关于新能源汽车的个

人能力和认知态度有较大影响。提高消费者关于新能源汽车的个人能力可以影响其认知态度和感知风险，

改善消费者认知态度可以影响其感知风险。由此可以得出结论：消费者的外部情境、个人能力、认知态

度和感知风险之间存在强烈的互动关系。 
 
Table 7. Test results of the interaction between the four latent variables 
表 7. 四个潜变量之间相互作用的检验结果 

假设 路径 Coef. Std. Err. z P > z 结果 

H5 情境→能力 0.696 0.024 28.700 0.000 接受 

H6 情境→态度 0.620 0.029 21.480 0.000 接受 

H7 情境→感知风险 0.038 0.098 0.380 0.701 拒绝 

H8 能力→态度 0.390 0.031 12.600 0.000 接受 

H9 能力→感知风险 0.395 0.075 5.290 0.000 接受 

H10 态度→感知风险 0.227 0.133 1.710 0.087 接受 
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Table 8. List of direct and indirect effects 
表 8. 直接、间接效应一览表 

作用路径 直接效应 间接效应 总效应 

能力→感知风险 0.349 (0.000) 0.078 (0.089) 0.427 (0.000) 

态度→感知风险 0.232 (0.089)  0.232 (0.089) 

情境→感知风险 0.032 (0.702) 0.406 (0.000) 0.438 (0.000) 

情境→能力 0.669 (0.000)  0.669 (0.000) 

能力→态度 0.337 (0.000)  0.337 (0.000) 

情境→态度 0.515 (0.000) 0.225 (0.000) 0.741 (0.000) 

感知风险→购买意愿 −0.157 (0.000)  −0.157 (0.000) 

能力→购买意愿 0.116 (0.022) 0.162 (0.000) 0.278 (0.000) 

态度→购买意愿 0.681 (0.000) 0.037 (0.123) 0.645 (0.000) 

情境→购买意愿 0.389 (0.000) 0.513 (0.000) 0.902 (0.000) 

 
如表 9 所示，H1、H3 和 H4 通过了 1%水平的显著性检验，而 H2 通过了 5%水平的显著性检验。感

知风险对消费者新能源汽车购买意愿的影响系数为−0.133，表明二者之间呈负向影响关系，假设 H1 成立。

个人能力对消费者新能源汽车购买意愿的影响系数为 0.111，表明二者之间呈正向影响关系，假设 H2 成

立。认知态度对消费者新能源汽车购买意愿的影响系数为 0.563，表明二者之间呈正向影响关系，假设

H3 成立。外部情境对消费者新能源汽车购买意愿的影响系数为 0.387，表明二者之间呈正向影响关系，

假设 H4 成立。其中，认知态度对购买意愿的影响系数最大，其次是外部情境，感知风险和个人能力对

购买意愿的影响最小。这些结果表明，改善认知态度、外部情境，提高个人能力都能促进消费者对新能

源汽车的购买意愿。 
 

Table 9. Test results of the effect of latent variables on purchase intention 
表 9. 潜变量对购买意愿影响的检验结果 

假设 路径 Coef. Std. Err. z P > z 结果 

H1 感知风险→购买意愿 −0.133 0.029 −4.540 0.000 接受 

H2 能力→购买意愿 0.111 0.049 2.260 0.024 接受 

H3 态度→购买意愿 0.563 0.081 6.940 0.000 接受 

H4 情境→购买意愿 0.387 0.060 6.420 0.000 接受 

5. 研究结论与建议 

5.1. 研究结论 

数字经济背景下，消费者的购买意愿是新能源汽车制定营销策略的重要影响因素。本研究以态度、

能力、情境以及感知风险之间的相互作用为基础，构建了消费者新能源汽车购买意愿的 A2SR 概念模型。

本研究采用问卷调查方法进行实证研究，利用 stata 16 SE 软件作为统计学分析工具，探讨了消费者新能

源汽车购买的影响因素。主要结论有以下五个方面。 
第一，消费者的认知态度、个人能力、外部情境都对其新能源汽车购买意愿产生直接且正向的影响。

其中，消费者认知态度是对其购买意愿形成的关键变量。第二，消费者感知风险是一把双刃剑。合理引

导消费者对新能源汽车风险的感知有助于提高其购买意愿。第三，消费者认知态度和个人能力都显著正
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向影响感知风险。第四，外部情境有助于能力和态度的形成。第五，外部情境对感知风险的直接影响并

不显著，但是情境可以对态度和能力产生积极影响，从而间接影响消费者感知风险。 

5.2. 营销策略与建议 

第一，利用新媒体技术等加大宣传，提升消费者对新能源汽车的认知。企业要充分利用新媒体技术，

加大对新能源汽车的宣传，让消费者全方位、多角度的了解新能源汽车，提升消费者对新能源汽车的认

知，从而提高消费者的购买意愿。 
第二，密切关注政策和法规等外部环境，及时调整营销策略。新能源汽车行业作为新兴行业，政府

关注度高，自 2009 年以来，政府针对新能源汽车出台了一系列优惠政策，包括购车补贴、减税等。新能

源汽车行业受政策和法规的影响较大，企业需要密切关注行业的政策导向和支持措施，灵活调整营销策

略以适应政策变化，充分利用政策优惠吸引消费者购买。 
第三，充分利用社交媒体和数字化资源，驱动精准营销。数字经济背景下，随着互联网和移动技术

的迅速发展，社交媒体平台成为企业与消费者直接互动的重要渠道，企业通过社交媒体营销能够快速响

应市场需求，与潜在客户和现有客户建立联系，精准定位，推广产品和服务，传递品牌价值，提升品牌

影响力。 
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