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This article takes new energy vehicles as the research object and analyzes the

impact mechanism of brand image on purchase intention through empirical research.

Drawing from the Stimulus-Organism-Response theory (S-O-R) and Theory of

Planned Behavior (TPB), the research model is constructed. In this model, brand

image serves as the independent variable, brand trust as the intermediary variable,

purchase intention as the dependent variable, and perceived price as the moderating

variable, and research hypotheses are proposed. This article employs a survey

questionnaire to gather raw data, conducts hypothesis testing using SPSS 21, and

derives research conclusions through empirical analysis. The results show that brand

image significantly and positively affects consumers' purchase intention. Brand trust

plays a mediating role in the relationship between brand image and purchase intention.

Perceived value moderates the relationship between brand trust and purchase intention.
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optimize the brand image of new energy vehicles to stimulate and enhance consumers'
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摘要

本文以新能源汽车为研究对象，通过实证研究分析品牌形象对购买意愿的影

响机制，基于 S-O-R人类行为理论和 TPB理论为研究基础，以品牌形象为自变

量，品牌信任为中介变量，购买意愿为因变量，感知价值为调节变量，构建研究

模型，并提出研究假设；在研究方法上，本文采用调查问卷收集原始数据，通过

SPSS21检验研究假设，基于实证分析结果得出了研究结论：品牌形象显著正向

影响消费者购买意愿；品牌信任在品牌形象与购买意愿间关系的中介作用；感知

价值在品牌信任与购买意愿间关系的调节作用；最后，基于研究结论提出具体的

优化新能源汽车品牌形象以刺激和提升消费者购买意愿的管理实践启示：一是塑

造良好品牌形象，提升购买意愿；二是消除认知偏见，增强品牌信任；三是注重

感知价值培育，激发购买意愿。

(共 62页)
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第 1章

绪论

1.1 选题背景

发展新能源汽车是汽车行业领域的重要工业变革与发展趋势所在。从宏观环

境来看，全球气候变化下使得汽车具有必要性。就目前而言，全球变暖等气候问

题日益严重，并引发一系列自然效应，缓解全球气候变暖已经势在必行。碳排放

和全球气候问题息息相关，在这种情况下，实现碳达峰、碳中和、低碳发展的要

求，也是为了构建人类命运共同体的美好愿望，发展低碳化的新能源汽车非常重

要，新能源汽车必将是汽车工业的变革之路和发展趋势。从能源问题来看，随着

国内及全球汽车保有量的不断增长，据有关数据统计，截止 2022 年我国各类汽

车总体保有量已经突破 3亿辆，对原油的需求也随之不断增长，而我国原油储备

不足，约 84%的原油依靠进口，石油供应安全性得不到很好的保障，因此，新能

源汽车的推行是我国乃至世界各国汽车工业变革的必然途径。汽车工业是支撑我

国国民经济发展的支柱性产业，其稳定而可持续的发展关乎民生，也关乎国家经

济。新能源汽车低能耗、轻污染，既是我国缓解能源危机，促进汽车产业结构转

型发展的战略选择，也是我国乃至全球应对温室效应等环境问题，解决环境污染

的重要突破口。

我国在宏观政策上为新能源汽车发展提供了支持和发展契机。近年来，中国

倡导绿色经济，中国制造业也纷纷布局低碳发展战略，2015年国务院出台的《中

国制造 2025》，随着该文件的发布，意味着我国将全面提升制造业发展水平，致

力于实现制造业的现代化，与此同时，我国将进一步聚焦“节能与新能源汽车”

等重大领域，并提出了具体发展要求；另外，“十二五”规划同样把发展新能源

汽车作为战略发展规划，可见，中国在一系列宏观战略部署上，高度重视发展新

能源汽车。在国家政策指引与大力支持下，大众、丰田、比亚迪、
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吉利、海马等诸多汽车企业纷纷抓住转型发展机会，转战布局新能源汽车，加大

技术研发力度，抢占新能源市场发展契机。国家和地方也出台了一系列购置新源

汽车优惠补贴政策，如 2014年开始实施的新能源汽车免征车辆购置税、不列入

限行政策范围等，都很好地激发了消费者购买意愿和热情。

1.2 研究意义

1.2.1 理论意义

梳理新能源汽车及购买意愿相关研究文献发现，学者主要的研究切入点为国

家政策、环境认知、产品技术等外部视角，也部分学者以消费者视角为切入点，

围绕感知价值和感知风险等展开一系列深入研究；部分学者全面且系统论述了新

能源汽车行业发展现状，归纳了影响消费者购买意愿的具体因素。现有的文献资

料研究显示，很少有学者以品牌形象和消费者心理之间的关系为切入点，因此，

该研究视角具有较大的研究价值。本文基于此，构建了新能源汽车品牌形象和消

费者购买意愿之间的相关性，构建前者对后者的影响路径模型，其中，把品牌信

任作为中介，感知价值作为调节变量，不仅具有一定创新性，而且也丰富和拓宽

了品牌形象与购买意愿关系研究理论。

1.2.2 现实意义

本文在新能源汽车购买意愿理论与实践探索上，既着眼于消费者消费信任、

消费者价值感知这样的消费心理角度的研究，也立足于新能源汽车本身品牌形象

的塑造与形象提升研究，试图在产品品牌与消费者消费心理及行为之间进行深入

研究，以探寻新能源汽车品牌提升营销策略，进而提升市场份额之途径。对于新

能源汽车品牌而言，本文研究一方面可以使其更加深入地了消费者购买新能源汽

车的心理和行为；另一方面可以使其获取消费者对自身品牌的感知与信赖，以更

好的找到提升品牌形象之策。因而，本文的研究对于新能源汽车以及其他汽车品

牌企业均有一定现实意义。
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1.3 国内外相关研究现状

1.3.1 购买意愿相关研究

1）购买意愿概念界定

意愿体现的往往是个体对实践活动的主观性表现，而不同学者在不同层面和

视角下界定购买意愿的概念，得出的结论不尽相同。Mullet (1985) 提出，购买意

愿指的是个体针对产品或者服务所产生的认知和意见，受外在因素激发或抑制影

响而体现出来的消费兴趣。Dodds 与 Grewal (1991) 则认为个体对商品或服务所

体现出来的消费或不消费的心理比重，购买可能性大小则为购买意愿。国内外学

者对于购买意愿的研究也比较多，如宫群 (2020) 认为购买意愿即购买概率；而

暨鹏 (2021) 认为购买意愿是购买决策形成之前，对产品或服务的考量之后而产

生的一种心理认知，而这种主观态度和认知将对最终是否发生购买行为起到决定

影响作用。

根据上文论述可以发现，在购买意愿概念界定方面，很多学者的观点虽然不

尽相同，但是均将其归结为一种主观认知或者心理状态。本文综合相关学者的观

点，认为购买意愿指的是消费者个体在面对产品或者服务的情况下，针对其质量、

价格、性能等内在信息以及口碑等外在信息综合下，消费者对产品或服务的综合

性认知，最后做出购买决策的概率比重，即购买的可能性大小，体现的是购买兴

趣和动机的强烈程度，直接影响或者说决定了最终的购买行为。因此，非常有必

要深入研究购买意愿影响因素，以通过激发购买意愿而促进购买行为的产生。

2）购买意愿的研究现状

购买意愿研究在国外的起步相对较早，研究时间相对较长，相关研究结论比

较丰富，特别是将其划分成多个研究维度探究影响因素，研究深度和广度都达到

较高水平。Stern (1995) 认为消费者的环境价值观影响其绿色产品如本文所研究

的新能源汽车这一绿色低碳产品的购买意愿，Schultz与 Zelezny （1998）以绿色
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低碳消费理念为切入点，探究了消费者价值观对其消费意义以及行为的影响。其

研究成果表明，消费者价值观直接影响其低碳消费行为，比如生态环境价值观、

利他环境价值观等会促进低碳绿色消费。因此，价值观会影响消费者行为。这些

观点对本文的研究很有帮助。国内外学者对于购买意愿的研究也随着市场营销理

论与实践研究的深入而不断丰富与拓宽，绝大多数学者采用实证研究，如费者的

个体特征、消费者态度、政策引导都对购买意愿有所影响。基于国外学者 Fishbein

与 Ajzen (1975) 提出的计划行为理论中所认为的购买意愿会受到消费者态度的

影响的观点，国内很多学者也进行了实证研究与论证，如于慧茹 (2022) 基于该

理论，结合新能源汽车展开一系列深入研究，其研究成果显示，消费者在购买新

能源汽车方面会考虑各方面因素，特别是汽车消费是家庭支出的重要组成部分，

在购买汽车产品时会更加看重品牌。因此，消费者对新能源汽车品牌的认知程度

越高，则购买意愿会更强烈，产生购买行为的可能性更大。此外，消费者本身的

环保意识和绿色理念，同样会作用于其新能源车购买意愿。Min (2011)选择韩国

新能源汽车消费作为研究内容，在实证分析的基础上，总结了影响购买意愿的各

方面因素，其研究结论表明，体价值观等特征、感知价值与风险、驾乘体验等诸

多因素均会影响购买意愿。很多研究和实践表明，我国对新能源汽车的政策扶持，

很大程度上提升了消费者对新能源汽车的购买意愿。

1.3.2 品牌形象相关研究

1）品牌形象的概念界定

国外学者对于品牌形象的研究由来已久，从市场营销以及消费心理等视角探

究了品牌形象的概念，如 Biel (1993) 在调查研究的基础上认为，品牌形象是消费

者针对品牌所产生的整体感知，是其对品牌的一切信息的联想与形成的总体感知，

既包括品牌独具的与使用者喜好、组织文化等产品功能之外的无形的情感及灵魂

等较为抽象的品牌软个性，也包括其展现出的有形的、功能性的形象这样硬个性；

Aaker (1991) 认为品牌形象是一个综合了企业文化、产品特征的概念，Karen (2013)

研究中指出品牌形象既是产品价值特征的体现，同时也综合了消费者对产品凸显
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的个性特征、情感意义的主观感知，Parker与 Jaworski (2019) 认为品牌形象是企

业进行品牌管理的一种手段和方法。

2）品牌形象的研究现状

国外学者对于购买意愿的研究较早，成果颇多，不少具有影响力的代表性成

果。如Mullet (1985) 认为产品本身或者产品品牌形象、影响力以及一些外在因素

是形成消费者购买意愿这一主观倾向的关键；Dodds 与 Grewal (1991) 以感知价

值为切入点，探究了消费者购买意愿的影响因素，该学者的研究成果显示，消费

者在消费过程中会对获得产品的付出以及相应利益进行权衡，其权衡结果决定其

购买意愿。Ajzen (1991) 首次提出了计划行为理论，该理论成为营销领域的重要

基础理论，将消费者对于产品的态度等作为影响其购买意愿的因素。

国内学者也非常关注企业品牌形象的研究，主要有三大研究方向，一是以品

牌形象的设计与塑造研究为主，力图为研究对象产品或服务特征，以及对应的消

费群体特征为其设计和塑造品牌形象，如金碧茹、陆艳芳与周京京 (2022) 在深

入分析海南文化旅游度假区的特色基础上，从视觉、行为、理念三个识别层面设

计和塑造其品牌形象。张晓娟与杨楠 (2022) 以社会责任为研究视角，提出企业

在品牌形象设计与塑造中应当充分考虑结合社会责任元素；第二个研究方向是以

品牌形象提升研究为主，如蔡丹 (2022) 出于农产品品牌意识薄弱，缺乏品牌战

略考虑，从消费者认知角度出发，研究农产品品牌形象提升路径；第三个研究方

向是围绕品牌形象的实证研究，如王燕 (2022) 研究绿茶的区域品牌形象对购买

意愿的影响；再比如黄辉虎 (2021) 鉴于手机质量与品牌差异逐渐缩小，为提高

老挝手机消费市场的忠诚度，展开手机品牌形象对市场忠诚度的影响研究。

1.3.3 品牌信任相关研究

1）品牌信任的概念界定

国外市场经济发展时间较长，品牌概念出现较早，因此国外学者很早就针对

品牌信任展开研究。Howard 与 Sheth (1969) 最早提出了品牌信任的概念，并强
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调品牌信任对消费者购买因素产生决定性作用，信任度越高购买意愿越强，

Blackston (1992) 也有着类似的研究观点，该学者表示，在消费者购买意愿预测

方面，品牌信任是极其重要的维度；Elena (2017) 在深入研究的基础上提出，客

户承诺是否产生在很大程度上取决于品牌信任。

2）品牌信任的研究现状

国外学者也对品牌信任进行了实证研究，如 Hafiz Muhammad Ahad Alam

(2021) 在对巴基斯坦消费者对华为手机购买意愿研究中发现巴基斯坦消费者的

选择购买会受到周边朋友亲人的推荐与口碑影响，一旦建立信任会产生购买行为

并具有一定忠诚度，并提出品牌信任是企业品牌经营管理的关键因素，会受到内

在与外在因素综合影响。Althuwaini与 Sulaiman (2022) 在对社会化媒体营销中，

品牌信任和品牌忠诚对银行品牌忠诚研究中，以品牌信任为中介展开研究。国内

对于品牌信任的研究主要侧重于企业建立消费者品牌信任的策略研究，如卿硕

(2014) 研究如何通过绿色农产品终端品牌体验来提升其品牌信任度，再如暨鹏

(2021) 研究如何提升国产品牌在国际市场中的品牌信任度，还有一些学者针对品

牌信任进行了实证研究如左啸文与许志杰 (2022) 认为产品或服务不同的时间等

方面的保证、品牌信任等都对消费者溢价支付意愿有影响，其研究也证实了这一

研究假设，他在研究中将品牌信任从品牌可靠性、品牌意图两个方面来界定和分

析；再比如杨虎 (2018) 以通常土鸡蛋作为案例分析对象，针对品牌信任影响因

素展开全面及深入的探讨，该学者认为，感知质量、品牌声誉等作为重要因素，

在很大程度上决定了消费者品牌信任。

1.3.4 感知价值相关研究

1）感知价值的概念界定

感知价值的概念在国外研究较早，有代表性的观点也颇多。随着国外学术界

及企业管理实践者对消费者即客户的关注与研究不断加强加深，企业的竞争从产

品为中心转向客户为导向，非常注重客户满意度与忠诚度，在这样的背景下，消

费者感知价值的概念应运而生。Zeithaml (1988) 以购买意愿以及购买行为的得失
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权衡为切入点，论述了感知价值的概念及内涵。该学者提出，感知价值指的是消

费者在满足自身价值需求情况下，对得失的主观权衡和认知评价。需要强调的是，

感知价值有别于客观价值，客户感知价值具有主观性，源自于客户本身的理解、

认知和评价。随着品牌营销学在国内的发展，越来越多的学者开始关注感知价值

这一重要概念，对于感知价值研究成果主要集中于感知价值在企业营销活动中的

应用研究。如段声丽 (2022) 就新能源汽车感知价值如何影响购买意愿研究中，

将感知价值作为自变量，同时将其划分为感知实用性、感知安全性、感知费用、

感知风险等，该学者的研究结论表明，感知价值和购买意愿具有正相关关系是不

是，前者对后者产生正向促进作用。

2）感知价值的研究现状

刘炳霖 (2022) 在对印度尼西亚 Grabfood 公司的 O2O 服务的顾客满意度研

究中发现，消费者感知价值与满意度以及回购意愿上不存在显著影响关系。王伊

礼 (2018) 选择国内老字号作为分析对象，在调查研究和实证分析的基础上，总

结了品牌形象和购买意愿之间的关系，并认为品牌形象直接影响购买意愿，品牌

形象越好消费者的购买意愿越高；李连英 (2022) 以 SOR理论为研究基础，研究

消费者对直播带货农产品购买意愿，从产品契合性、直播互动性等方面展开了消

费感知影响购买意愿的相关研究。姜生俊 (2017) 基于感知价值理论，从消费者

心理视角展开对我国电动汽车市场发展的实证研究，从两个维度展开研究，一是

价值感知维度，该维度可以功能、社会、情感三个层面上划分成细分维度；二是

风险感知维度，高维度可以在功能、身体、财务、心理四个层面上划分细分维度。

邹仕虎 (2021) 在对新媒体客户黏性研究中，基于消费者感知价值，在情感、社

会、互动等方面将其划分成多个子维度。

本文参考了相关学者的研究成果，将感知价值的概念界定为消费者在价值需

求满足情况下，对得知进行权衡而产生的主观感受和认知评价。在整个消费过程

中，感知价值发挥了重要作用，对购买决策及行为产生直接影响。
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1.3.5 TPB计划行为理论

美国学者 Fishbein 与 Ajzen（1975）在深入研究个体态度对个体做出行为选

择中起到的作用进行研究时，并基于此而构建了理性行为理论，Ajzen (1991) 提

出的计划行为理论 TPB，该理论以理性行为理论为依托。理性行为理论和计划行

为理论的侧重点并不相同，前者将认知形成作为研究的重点，而后者则认为个体

的主观态度、行为认知等综合作用于其行为意识以及行为本身，该理论的提出有

助于分析个体是如何改变自身行为模式的，所以，在信念、认知以及行为之间的

关系研究中，计划行为理论具有重要的指导价值，应用领域也很广，如市场营销

学、广告学、公共关系学以及个体创新创业等。按照 TPB 理论模型，可以从三

个层面对本文研究的购买意愿进行测量，具体如图 1.1所示：态度指消费者对产

品或服务的正面或负面态度与重视程度；主观规范是指消费者在外部压力影响下

而产生的主观认知；行为控制力感知，个体对外界影响与阻碍的控制程度或能力；

购买行为意愿指的是消费者实施购买行为的主观程度；购买行为指的是消费者为

满足自身需求，而对某项产品或者服务进行支付的行为。本文基于该理论可以形

成对购买意愿的解释与预测。

图 1.1 TPB理论模型

1.3.6 S-O-R理论

S-O-R 理论是在上世纪七十年代由 Mehrabian 与 Russell (1974)首次提出，

S-O-R理论模型由刺激、机体、行为反应三要素构成，后经不断完善与修正，在

消费者购买行为研究领域应用非常广。该理论认为消费者的行为由包括产品质量、

技术、品牌形象等因素会对消费者心理产生影响，从而改变消费者的认知以及行

感知行为控制

态度

主观规范

购
买
行
为
意
愿

购
买
行
为

https://vibaike.com/104578/
https://vibaike.com/4001/
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为。消费者购买意愿会在某些因素的影响下得以激发，并在购买意愿的驱动下做

出购买行为。对消费者心理产生刺激的因素包括消费环境、外部条件等刺激因素

会强化消费者在内心认知、意识感知和心理与情感变化中产生的驱动力；机体指

消费者受外界因素或环境刺激后的心理体验、情绪感知；反应指心理上、态度上、

情绪上的反应并最终做出的行为决策。

目前，S-O-R理论在关于市场营销领域的研究中应用非常深入与广泛，尤其

是对消费者行为的研究中，很多学者深入研究了广告、新媒体平台支持、政策支

持及引导等刺激因素对消费者行为表现出的影响。如朱冠军 (2022) 在对新媒体

直播客户的购买意愿研究中，基于了 S-O-R理论，分析归纳出主播人格魅力、主

播专业性、产品品质、价格和促销、成交量、直播互动、客户评价反馈等作为影

响购买意愿的重要因素。还有一些学者基于该理论研究网络互联时代下信息偶遇

的影响因素。本文则重要以 S-O-R理论为研究理论框架，研究国家新能源汽车支

持政策、新能源汽车促销、新能源汽车品质及价格等外界刺激因素对消费者购买

意愿的影响情况。

1.4 研究方法与内容框架

1.4.1 研究方法

1）文献研究法

通过 CNKI等各种渠道收集研究成果及文献资料，初步了解了国内外关于购

买意愿、品牌形象等相关研究，为本文研究提供了重要借鉴和参考。其次，收集

整理了新能源汽车行业大量运营数据资料，为本文研究论证提供了支撑。

2）问卷调查法

问卷调查法是一种常见的课题研究方法，可以获得研究所需的数据资料。本

文实证分析需要大量真实客观的数据，因此，本文开发了调查问卷，并组织开展

了问卷调查。本文关于新能源汽车的品牌形象对消费市场方面购买意愿调查问卷

的设计参考了国内外成熟量表。具体分为预调查与正式调查两个阶段，通过选择
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少部分调查对象，对其展开预调研，并根据结果判断问卷各个题目的设置是否有

效可靠，并在明确问题的基础上修正问卷内容。然后进行正式问卷调查，问卷发

放将通过两种方式展开，一是通过网络渠道发放；二是通过现场发放。

3）统计分析法

在获取数据之后，为进一步判断所得数据是否有效可靠以及假设是否成立，

需要对数据进行统计分析，进而得出实证分析结论，据此提出本文对通过新能源

汽车品牌形象提升购买意愿的对策建议，统计分析法使得本文研究过程更为科学，

研究结论更为可靠。

1.4.2 研究内容

本文研究内容分了五大部分，具体内容如下：

第 1章为绪论。该部分内容主要探讨了本文研究新能源汽车品牌价值和购买

意愿之间关系的背景以及意义；其次，梳理了购买意愿、品牌形象、品牌信任、

感知价值四个变量的国内外研究成果，以及本文所基于的两个主要研究理论 TPB

计划行为理论和 S-O-R理论，为本文研究奠定了理论基础，同时也为本文确定方

向和思路提供了帮助和支持；最后，本文归纳了此次研究的创新之处。

第 2章为理论模型与研究假设。在查阅相关文献资料的基础上，提出本文的

关于新能源汽车的品牌形象对购买意愿影响机理的研究模型，即品牌形象为自变

量、购买意愿为因变量、品牌信任为中介变量以及感知价值为调节变量构成的模

型；然后，基于研究理论模型，提出本文的研究假设，即三个变量间作用关系假

设。

第 3章为研究设计与调查实施。 首先，对本文研究对象新能源汽车发展情

况及品牌营销情况进行概述；其次，设计关于品牌形象对新能源汽车购买意愿调

查问卷，以便得到研究所需的数据。
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第 4章为实证分析与研究假设检验。该部分内容主要是在获取问卷调查所得

数据之后，利用软件分析数据，研究假设进行检验，并判断其是否成立。

第 5章为研究结论与管理启示。首先，该部分内容总结了前文研究结论。其

次，依据研究结论提出通过提升品牌形象以提高新能源汽车购买意愿的管理启示

及建议；最后，该部分内容归纳了本文研究存在的问题，并展望了未来研究方向

和研究重点。

1.4.3 研究框架

总体上，本文的研究思路基本按照传统实证研究的整体思路，首先是提出问

题；其次是作出假设并构建研究模型；再次是实证检验判断假设是否成立；最后

需要总结研究结论，具体如下图 1.2所示。

图 1.2 研究框架结构

明确研究问题与研究目的

整理文献与理论研究依据

理论模型与研究假设

品牌形象 购买意愿 计划行为理 S-O-R理

实证分析与研究假设检验

研究结论与管理启示

准
备
阶

段

实
施
阶

段

研究设计与调查实施

研究对象 问卷设计 问卷发放 问卷回收
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1.5研究创新点

本文的可能的创新点有两点：一是研究思路的创新。主要体现在两个方面：

一方面是以往对于新能源汽车营销研究多以企业为中心，基于营销策略组合理论，

从产品、渠道、价格、促销等营销因素出发研究其营销策略，本文则从消费者角

度来探究企业营销策略的问题及优化对策，具有一定创新性；另一方面，研究基

于的理论的创新，本文以 TPB计划行为理论、S-O-R刺激－感知－反应理论模型

为研究基础理论，二者均为研究态度、认知、行为关系的心理学领域著名理论，

本文以此为基础，从心理学角度来探究品牌形象对消费者购买意愿心理反应，不

同于以往学者研究侧重于消费者购买行为为研究视角，以恩格尔模式、霍华德—

谢思模式等消费者行为理论为研究基础理论展开研究，本文研究依据的基础理论

具有一定创新性。

二是测量维度的创新，本文构建了分析模型，其中，自变量、因变量、中介

变量、调节变量分别选择新能源汽车品牌形象、购买意愿、品牌信任和感知价值。

通过分析发现，大部分学者研究的关注点集中在品牌形象和购买意愿之间的直接

相关性，或者单纯研究购买意愿影响因素，而本文则从产品或服务形象、企业形

象细化品牌形象维度，并将中介变量和调节变量加入模型当中，判断是否存在中

介效应和调节效应，从而明确品牌形象对购买意愿的作用机制，从而进一步优化

和完善相关理论体系，为新能源汽车相关营销提供理论支持，本文在测量维度上

具有创新性。



第 2章

研究假设与理论模型

2.1 研究假设的提出

2.1.1品牌形象与购买意愿的关系

根据 S-O-R理论的观点，刺激、机体、行为反应三大要素之间存有相互影响

关系，新能源汽车品牌形象这一外在因素会对消费者的感知、认知、态度、意愿

等产生刺激性驱动作用，进而对消费者购买决策造成影响。所以，品牌形象会直

接影响购买意愿，两者之间存在显著相关性。李慧敏 (2021) 对长岛乡村旅游产

品为案例进行研究中提出良好的乡村旅游品牌形象是游客产生购买意愿的重要

因素；马纪娆 (2023) 提出绿色品牌形象纵向作用于消费者购买意愿，两者之间

存在显著正相关性，尹朝晖 (2022) 选择本土品牌作为研究对象，系统梳理了其

购买意愿的影响因素，该学者认为品牌个性，品牌表现，品牌形象等均会对消费

者购买意愿产生直接影响。金鹏 (2021) ，赵茂林、曲洪建与蔡建忠 (2022) 也深

入探讨了品牌形象和购买意愿之间的相关性，该学者认为，新能源汽车的品牌形

象越好，越符合消费者的预期，则消费者购买意愿越高。基于此，本文提出假设

H1：新能源汽车品牌形象正向影响消费者购买意愿，两者之间存在显著正相关性。

很多学者围绕品牌形象建设问题展开一系列研究，如靳建超 (2022) 针对 GA

新能源汽车品牌运营现状，提出一系列品牌形象提升策略，从产品形象、使用者

形象、企业形象三个方面入手进行实证分析；王雷 (2021) 在对东软集团业务品

牌策略实证研究中，结合研究对象的品牌特点，将品牌形象细分为产品形象、服

务形象、企业产业形象三个方面；本文在对新能源汽车品牌形象研究中，根据文

献及新能源汽车产品特性，细分了企业形象、产品及服务形象、消费者形象三个

层面。企业是品牌形成与发展的根本性基石，而品牌作为企业的重要的无形资产，

则是企业形象的表现和象征，众多案例表明树立良好的企业形象会使得消费者产
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生良好认知，有利于提升消费者的忠诚度和认同度；廖伟（2021）认为，品

牌形象塑造，必须致力于打造良好的企业形象，企业形象在很大程度上决定了品

牌形象，进而对消费者购买意愿产生影响；因此，本文提出 H1a假设：新能源汽

车企业形象正向影响购买意愿，两者之间存在显著正相关关系。

如果产品形象及服务形象能够突破同质化，而突出产品品牌个性，消费者又

能通过优质的产品及服务形象体验或感知到购买此产品或服务而带来的消费需

求满足，那么其购买意愿将越强烈，学者在研究中证实了这一点，如吕云 (2010)

认为通过产品形象设计可以提升品牌识别度和品牌形象；再如范新颖 (2021) 也

在研究中证实针对新能源汽车等高科技类产品消费群体的品牌进行产品形象设

计，对品牌个性化形象的形成、塑造以及推广有积极作用，因此，本文提出 H1b

假设：新能源汽车产品及服务形象正向影响购买意愿，两者之间存在显著正相关

关系。

品牌形象在很大程度上决定了消费者忠诚度，也就是说品牌消费者对产品或

服务品质、性价比等的追求，或者说消费者所具有的个性化形象、价值追求与产

品品牌传递出的形象越相近，购买意愿越强，这一点也得到了不少学者研究证实，

如彭诚与罗冰倩 (2022) 认为破解银行产品同质化问题，突出品牌形象的有效措

施之一就是要区分消费群体，以消费者形象为出发点，对品牌形象加以塑造。基

于此，本文提出假设 H1c：新能源汽车消费者形象正向影响购买意愿，两者之间

存在显著正相关关系。

2.1.2 品牌形象与品牌信任的关系

品牌信任指的是消费者基于自身对品牌的认知而产生的一种信任感知，同时

也是对品牌价值的期望，是激发购买意愿并产生购买行为的基础和关键，甚至在

品牌产品及服务发生购买风险时仍相信品牌、忠诚于品牌，而这种信任感、依赖

度与忠诚度的产生主要源于在消费者心中树立的良好品牌形象。王珊珊 (2019)

研究中发现消费者对智能新产品的品牌信任度越高，越易形成良好的品牌形象；

邹婷（2018）认为具有区域品牌效应的农产品，其企业所树立的有机品牌形象会

https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=6NQcqlsMs0gYq3m-2dfiy2HTIoNltK0ytXlUAVRuylP9Vvy9QwtPvxISHv-tZaS06AfrOfWtGOGNb6MrP4KzHhyp6vJ3D6hV1sw1vtcpT6g=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/keyword/detail?v=6NQcqlsMs0gmQvhMzFVGblQ7FD1dy-WisZGRmPJCrMeMKnLR8a_D8JoLjj-JJgYum6KqBe9wpjVvy7WzgSiWOGfrMVuJgJqfXMwZeuyObh8bxQkuTrwHar5KHY9P-BSx5dwVgeOPhYDnbz0Z5LxyuQ==&uniplatform=NZKPT
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正向培养和提升消费者的品牌信任；杨飞 (2020) 则认为中国品牌手机产品及服

务形象对布隆迪大学生的购买信任有积极影响；陶乐 (2020) 研究得出消费者形

象特征与品牌特征拟合度越高，越易产生品牌信任。可以说，在企业和消费者之

间，品牌形象在某种程度上可以被认为是两者的情感纽带，而品牌形象则决定了

品牌信任。因而，本文认为新能源汽车要想获得消费者对品牌质量、性能、服务

等信任度，就要打造良好的品牌形象，基于此，本文提出以下假设：H2：新能源

汽车品牌形象正向影响品牌信任，两者之间存在显著正相关关系；H2a：新能源

汽车企业形象正向影响品牌信任，两者之间存在显著正相关关系；H2b：新能源

汽车产品及服务形象正向影响品牌信任，两者之间存在显著正相关关系；H2c：

新能源汽车的消费者形象正向影响品牌信任，两者之间存在显著正相关关系。

2.1.3 品牌信任与购买意愿的关系

根据 S-O-R刺激－机体－反应理论，产品的购物环境、技术、客户评价等会

对消费者产生刺激作用，包括产品通过先进的技术、良好的服务、优质的质量等

长期以来在社会形成的良好品牌形象，会对消费者在态度、意愿以及行为上对产

品产生刺激性驱动。当消费者对品牌有信心，甚至在品牌产品或服务存在一定购

买风险时，仍然持有一种信任与期待的态度，将对其购买意愿与行为产生正向的

积极影响作用。因而重视并研究品牌形象传播出的品牌信任对激发和增强消费者

购买意愿非常关键。孙婧一 (2022) 关于电商直播带货营销研究中得出品牌信任

是购买意愿的基础和关键。得出类似研究结果的学者很多，不胜枚举，因而本文

提出假设 H3：品牌信任对购买意愿具有正向作用。

2.1.4 品牌信任在品牌形象与购买意愿关系中的作用

如前文所述，品牌信任是消费者与企业之间情感关系的一种联系，企业形象、

产品及服务形象以及该品牌的消费者形象如何，将影响消费者对其信任度、忠诚

度，进而直接影响购买意愿及最后的购买行为决策。这一关系受到了企业界、学

术界的关注，研究成果较多，如钟飘 (2020) 和杨飞 (2020) 分别在对小米手机、

中国品牌手机在布隆迪营销研究中得出，品牌信任在品牌形象与购买意愿之间关
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系中起中介作用；吴洪刚 (2013) 和 王丽格 (2013) 认为实体店或零售商要注重

自身形象，因为直接影响消费者对品牌的信任度，进而影响其购买意愿；陈双

(2020) 则在研究中发现酒店企业较强的社会责任所树立的企业形象，能够培养和

提高消费者品牌信任感，进而影响购买意愿。

在上文分析的基础上，本文认为品牌形象越好，消费者产生的品牌性能越高，

其购买意愿也会相应提升，可见，品牌信任在品牌形象和购买意愿之间的关系中

作为中介变量而发挥中介效应。基于此，本文提出的假设如下：H4：在新能源汽

车品牌形象和购买医院之间的显著正相关关系中，品牌信任作为中介变量而发挥

中介效应；H4a：在新能源汽车企业形象和购买意愿之间的显著正相关关系中，

品牌信任作为中介变量而发挥中介效应；H4b：在新能源汽车产品及服务形象与

购买意愿之间的显著正相关关系中，品牌信任作为中介变量而发挥作用；H4c：

在新能源汽车消费者形象和购买意愿之间的相关关系中，品牌信任作为中介变量

而发挥中介效应。

2.1.5 感知价值在品牌信任与购买意愿关系中的作用

根据计划行为理论即 TPB理论可知，消费者的态度、价值追求是购买意愿的

前因因素，也就是说在产生品牌信任进而产生购买意愿的过程中，消费者对产品

及服务价值感知与体验将对二者关系起到调节性作用。相关研究较多，如王珊珊

(2022) 的研究以消费者需求的多样性和复杂性为核心和出发点，分析发现消费者

对智能新产品的感知价值越高，能强化品牌信任与购买意愿之间的关系，感知价

值起到正向调节作用；冯之洋 (2022) 也证实社区居民对团购的生鲜产品的感知

价值在品牌信任与购买意愿中起到显著正向调节作用；金加卫,、苗慧勇与张帅兵

(2023) 以 SOR理论模型为依据进行实证研究中发现，消费者对品牌价值的感知

在购买意愿产生过程中起到调节作用，企业形象塑造与传播、产品展示、广告推

广、产品信息描述等信息是消费者对品牌做出评价判断的依据，也是品牌信任的

基础，其感知到的产品价值在整个购买过程中起到正向调节作用。

综上分析，基于计划行为 TPB理论和众多学者文献研究成果，本文提出假设

H5：感知价值在品牌信任与购买意愿之间起正向调节作用。
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2.2 研究模型的构建

2.2.1 模型构建的依据

本文在构建品牌形象对购买意愿影响关系的研究模型中，依据主要来自两个

方面：

一是研究假设。本文在相关理论的支撑下，结合现有的文献资料，提出研究

假设，基于假设而构建研究模型。

二是相关文献研究成果。由前文文献资料的研究可知，虽然国内外学者围绕

这一课题展开了一系列研究，但关于新能源汽车行业领域的研究尚无，也还没有

综合以上四个变量为一个研究模型的研究，但无疑，当前文献是本文构建研究模

型的重要依据之一，同时，也为本文寻找合适的研究切入点提供了思路。

2.2.2 研究模型构建的思路

基于前文文献研究发现，国内外很多学者在汽车、农产品、旅游等行业营销

领域展开了品牌形象对购买意愿影响关系研究，但鲜有学者通过品牌形象来分析

消费者对新能源汽车购买意愿的作用机制和影响路径。此外，新能源汽车消费作

为家庭重要支出，绝大部分消费者都将其功能价值作为重要考量。所以，新能源

汽车厂家在营销过程中有必要将绿色低碳的产品功能特性作为重点进行宣传，以

此打造绿色低碳的品牌形象，帮助消费者了解产品特性，从而强化消费者品牌认

知，提升消费者对品牌的认可度和忠诚度。

因而，本文在影响路径模型构建中，拓展了感知价值和购买意愿的研究领域，

将消费者对新能源汽车的品牌信任作为中介变量引入模型中，扩大研究范围与内

容，在理论上基于 TPB理论和 S-O-R 理论，构建了品牌形象、品牌信任、感知

价值与购买意愿研究理论模型，推测品牌形象可以直接或通过增强品牌信任进而

间接提高消费者对新能源汽车的购买意愿，不仅如此，在品牌信任和消费者购买

意愿之间的相关关系中，感知价值产生中介效应，具体如图 2.1所示。品牌形象
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包括三个基本维度，一是企业形象维度，二是产品及服务形象维度，三是消费者

形象维度，同时，中介变量和调节变量分别选择品牌信任和感知价值。

图 2.1 品牌形象对购买意愿影响研究模型



第 3章

研究设计与调查实施

3.1 研究对象

为获得时政分析所需的数据，本文进行了问卷调查。在问卷设计方面，本文

基于可靠性和有效性的考虑，借鉴和参考了应用比较广泛的成熟量表，然后结合

理论模型确定问卷内容。在问卷调查对象选择方面，本文选择若干新能源汽车的

潜在消费者和网民，作为研究样本。

经济发展以及地理环境在一定程度上影响了消费者的购买意愿与行为，经济

繁荣程度会对消费者的新能源汽车购买意愿和关注程度产生影响，而华南地区在

中国的经济发展中具有显著地位。王晓光 (2022) 认为，经济发达地区或人口大

省对新能源汽车的接受程度更高，新能源汽车的购买意愿明显更强,且不同地区的

消费者对于新能源汽车的关注重点也各有考量。余静 (2016) 则以华南地区的广

州消费者为调查主体，分析新能源汽车的市场状况，发现已购车消费者普遍愿意

为新能源汽车的高性能买单，而潜在消费者则对产品及价格存在认知误区。通过

新能源汽车的产品特性以及市场销量、消费者购买意愿等方面的综合研究，新能

源汽车消费市场在华南地区具有举足轻重的分量。

申大魁 (2012) 通过在教学大纲研究的基础上，阐明了我国地理区域的演变

过程与划分，分别为东北、华东、华北、华中、华南、西南、西北。根据朱燕锦

(2012) 在华南地区智能交通科技资源分布与整合研究中的划分，华南地区包括广

东、广西、海南、香港特别行政区以及澳门特别行政区，其中华南地区的界定基

于行政区划和地理位置，这种界定方法在研究中常被采用，以确保划分的准确性

和一致性。
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3.2 研究设计

3.2.1 问卷结构设计

此次问卷是关于品牌形象对新能源汽车购买意愿的影响展开的问卷调查，问

卷涵盖三部分内容，一是问卷调查的必要说明；二是基本信息；三是此次调查主

题内容，包括了品牌形象、品牌信任、感知价值、购买意愿四个变量量表，共 34

个题项，向华南地区消费者展开关于新能源汽车品牌形象、品牌信任、价值感知

以及购买意愿等方面的调查。

为了调查结果的全面性、精确性以及可靠性，本问卷选择李克特五级量表来

评价同一程度，1~5分代表了不同等级，这一调查测量方式，能让被调查者更清

晰地判断自己对问题的态度，在对调查数据分析时，也更便于统计分析。

3.2.2 问卷量表选取

1） 品牌形象测量量表

国内外文献研究可知，由于研究对象和研究内容的不同，学者们对品牌形象

的测量量表设计也不尽相同，并未统一。本文在充分梳理学习文献资料的基础上，

充分借鉴了 Biel (1993）提出品牌形象测量量表，该量表在三个维度下设置问卷

题目。对企业而言，企业形象是其发展的重要基础，产品及服务形象是品牌形成

与发展的载体，而个性、价值观等使用者形象则是驱动品牌形象的重要因素；这

三个维度划分很直观，而且系统性和实用性强，被广大国内学者应用或借鉴，尤

其是用于特殊商品品牌形象测量研究，本文结合所研究的新能源汽车及消费者的

特点，以 Biel (1993）提出的三维度量表为基础，同时借鉴了 Escalas与 Bettman

(2003) 、Parker与 Jaworski (2019)提出了企业形象 3个题项（包括市场规模、研

发与创新能力、4S店面及员工形象等测量指标）；借鉴了 Biel (1993）、Aaker

(1991) 、郭慧（2022）国内外较为成熟量表中的部分题项，确定出产品及服务形

象 8个题项；借鉴了 Esacalas与 Bettman (2003) 、Karen (2013) 、文武赵 (2013) 、
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王燕 (2022) 量表中的部分题项测量指标，编制了 4个题项，并适当修正了量表

内容，开发了三维度量表，包括 15个测量题项，具体如表 3.1 所示。

表 3.1 企业形象量表题项设计及参考来源

变量 测量题项 参考量表

企业形象

A1:新能源汽车公司市场规模大 Biel，1993
Escalas & Bettman，2003
Parker & Jaworski，2019

马小岚，2019
郭慧，2022

A2:新能源汽车公司研发与创新能力强

A3:新能源汽车公司 4S 店面及员工形

象良好

产品及服

务形象

B1:新能源汽车的价格及后期成本相对

较低

Biel，1993
Aaker，1991
郭慧，2022

B2:新能源汽车质量很好

B3:新能源汽车相关服务很好

B4:新能源汽车续航能力很好

B5:新能源汽车安全性很高

B6:新能源汽车电池使用寿命很长

B7:新能源汽车外形设计美观，颜值高

B8:新能源汽车内饰舒适度，科技感足

使用者形

象

C1:消费者低碳环保节能意识强
Esacalas & Bettman，2003

Karen，2013
文武赵，2013
王燕，2022C2:新能源汽车的消费者安全意识强

C3:新能源汽车的消费者有个性、有品

位

C4:新能源汽车的消费者热衷于时尚与

科技的年轻一代为主

资料来源：由本研究整理

2）品牌信任测量量表

本文参考了 Chiu C (2013) ，熊爱华、韩召与张涵(2019) ，殷少明，杨宁与

王鑫 (2018) 学者的量表。本文以新能源汽车以及消费者特征为出发点，有针对

性的修正了量表内容，具体如表 3.2所示：
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表 3.2 品牌信任量表题项设计及参考来源

变量 测量题项 参考量表

品牌

信任

D1:新能源汽车品牌值得信赖

Chiu，2013
熊爱华、韩召&张涵，2019
殷少明、杨宁&王鑫，2018

D2:新能源汽车能满足我对新能源汽

车的期望

D3:新能源汽车让我感到安全、放心

资料来源：由本研究整理

3）感知价值测量量表

由前文文献可知，感知价值是消费者对所获得的产品或服务与付出成本在心

理上权衡得失的一种认知和感受，由前文文献可知，众多学者的研究表明感知价

值对于购买意愿以及最终购买行为非常重要，学者们设计的感知价值测量视角也

有不同观点，本文充分结合了新能源汽车消费者购买体验与感受，测量量表题项

的设计主要参考了段声丽 (2022) 、于龙 (2017) 、Zeithaml (1988) 的研究量表，

段声丽 (2022) 在研究中将感知价值划分为感知的四个方面即实用性、安全性、

费用、风险，本文结合新能源汽车这一产品及服务的特点，确定了 4个测量题项，

具体如下表 3.3所示：

表 3.3 感知价值量表题项设计及参考来源

变量 测量题项 参考量表

感知价值

E1:新能源汽车性能稳定，安全可靠

Zeithaml，1988
于龙，2017
段声丽，2022

E2:新能源汽车性价比高，物有所值

E3:新能源汽车时尚，彰显个性

E4:新能源汽车让我觉得更有身份和面子

资料来源：由本研究整理
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4）购买意愿测量量表

消费者的购买意愿虽然只是一种主观性心理状态，但这一意愿的强烈程度直

接影响了购买动机的强烈程度。所以，诸多学者在实证研究中对其量表的测量进

行了深入的研究和开发设计。本文结合了消费者心理及新能源汽车特点，主要借

鉴了李有贵 (2019) 、陈玲 (2020) 开发的量表，这两位学者均研究了新能源汽车

的购买意愿，李有贵 (2019) 从新能源汽车质量、服务、品牌、价格以及国家支

持政策等五个方面设计题项对消费者购买意愿展开调查；而陈玲 (2020) 则从消

费者态度、政府政策、产品特质三个维度来测量消费者对比亚迪新能源汽车的购

买意愿，本文结合了新能源汽车特点及消费者购买心理特点，形成了五方面的测

量，如下表 3.4所示：

表 3.4 购买意愿量表题项设计及参考来源

变量 测量题项 参考量表

购买意

愿

F1:相比传统燃油汽车，我更愿意购买新能源汽车

李有贵，2019
陈玲，2020

F2:购买汽车，我会优先选择新能源汽车

F3:我愿意积极推荐亲朋好友购买新能源汽车

F4:期待新能源汽车推出更多型号供消费者选择

F5:国家对新能源汽车的支持政策让我愿意购买新

能源汽车

资料来源：由本研究整理

3.3 调查实施

3.3.1 数据收集

1）确定调查对象

本文选择普通消费者以及从事汽车行业的消费者均为本文问卷调查的对象，

不局限于有意向或有能力购买新能源汽车的消费者，这些消费者对新能源汽车的

评价更多的从主观感知出发，偏感性；而汽车从业人士对汽车行业宏观信息以及

各个品牌、各型号汽车的信息掌握的较为全面，对新能源汽车的评价会更为理性。
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因此，为了确保调查对象的覆盖范围更全面，调查数据的代表性更强，基于此而

得出的分析结论更加可靠和真实。为了解调查对象的真实想法此次问卷采取不记

名方式。

2）收发调查问卷

在问卷调查中，问卷主要通过两种渠道发放给调查对象，一是网上渠道，主

要利用幸运星平台发放电子问卷；二是线下渠道，通过新能源品牌汽车 4S 店、

汽车展销会等向消费者发放调查问卷；线上主要通过问卷星平台以及微信等社交

平台转发问卷。

此次问卷调查在 2023 年 4 月 15日至 5 月 15 日之间开展，共完成 400份问

卷的发放，并回收了 372份问卷，在对问卷内容进行分析之后，将不满足要求的

部分题目删除，对问卷内容进行修正，最终得到有效问卷 354份，其中 93%的问

卷为有效问卷。在渠道方面，通过网络渠道发放 300份调查问卷，回收有效问卷

266份；通过线下渠道发放 100份调查问卷，回收 88份有效问卷；需要说明的是

本次对无效问卷的认定主要是根据网络答题时间、回答不完整、答案一致性很强

等特征评定为无效问卷。

3.3.2 分析方法

本文借助 SPSS20.0软件对问卷数据进行统计分析，以便得出客观研究结论。

在问卷内容编制方面，本文虽然参考了应用比较广泛的成熟量表，而且，本文充

分结合了本次调查对象和研究对象的特点，进行了题项的设计开发，因此，本文

需要通过信度分析来判断调查问卷是否具有可靠性，同时根据效度分析结果，对

问卷内容有效性进行检验。在信度及效度分析的基础上，进一步进行相关性分析

和回归分析，其中，相关性分析是回归分析的前提条件，如果变量之间没有相关

性或者相关性过低，则失去了进一步展开回归分析的价值。最后，通过多层次回

归分析法的应用，判断前文研究假设成立与否，基于此而得出研究结论。



第 4章

实证分析与假设检验

4.1 描述性统计分析

4.1.1 样本特征分析

首先要完成样本特征分析。有效样本的结构特征统计结果具体如下表 4.1 所

示:

表 4.1 问卷样本人口学特征统计

样本信息 样本特征 样本数量 占比

性别
男 268 75.7%

女 86 24.3%

年龄

30岁及以下 98 27.7%

31岁至 45岁 179 50.6%

46岁以上 77 21.8%

学历

高中、中专及以下 105 29.7%

专科及本科 168 47.5%

研究生及以上 81 22.9%

职业

企业（国企、私企等） 67 18.9%

机关、事业单位 55 15.5%

个体业主 134 37.9%

自由职业等 98 27.7%

月收入

5000元及以下 75 21.2%

5001-10000元 157 44.4%

10001-15000元 79 22.3%

15000元以上 43 12.1%

资料来源：由本研究整理
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在性别方面，男性和女性分别为 268，人和 86人，占比分别是 75.7%和 24.3%；

在年龄方面，大约 56%的调查对象年龄集中在 31~45岁之间，30岁以下为 98人，

占比为 27.8%；在学历方面，高中、中专及以下学历的数量比例为 29.7%，大专

及本科人数最多为 168人，占比为 47.5%，研究生及以上为 22.9%；对于职业方

面，个体业主略多，人数为 134人，占比为 37.9%，机关事业单位、企业及只有

职业人数及占比相差不大；对于个人月收入方面，占比最少的为 15000 元以上人

员，所占比例仅为 12.1%，5000元以下占比次之，为 21.2%，10001-15000元的

人数占比为 22.3%，5001-10000元人数占比最多，为 44.4%。从样本分布来看，

大体上较为均匀、全面，说明本次调查样本具有一定随机性、代表性和普遍性，

能够较为可靠真实地反映调查对象对新能源汽车的实际看法，总体上符合本文研

究需要。

从样本特征来看，新能源汽车是以低碳节能环保为特征和消费理念的新兴产

物，年轻人更愿意接受新鲜事物，因此，新能源汽车相比而言更符合年轻人群的

消费心理；学历方面，调查对象具备专科、本科、研究生及以上学历人群较为集

中，说明学历较高人群对新能源汽车的了解可能会更深入一些，接受能力更高，

也更能相信新能源汽车的技术，同时，对新能源汽车未来发展趋势较为乐观，低

碳节能意识也更强。

4.1.2 变量描述性统计

对研究模型品牌形象、品牌信任、感知价值及购买意愿四个变量进行描述性

统计，本次问卷量表题项均采用李克特 5点计分，中值为 3，统计结果如表 4.2

所示。品牌形象均值均为 2.744，低于中值，当前消费者对新能源汽车品牌形象

关注度较高，也是影响其购买意愿的重要因素，而从均值来看，显然新能源汽车

的品牌形象与消费者的期待还有一定差距；品牌信任的均值为 2.965，略低于中

值 3，建立消费者对品牌的信任感是增强其购买意愿的必要手段，但显然新能源

汽车还需要采取更有效的策略来提升消费者对其的信任感。价值感知均值为2.346，

低于中值，表明不少消费者对新能源汽车的感知价值不是很高，说明新能源汽车

对消费者感知价值重视不够，相关工作做得不到位；购买意愿均值为 2.653，从
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品牌形象、品牌信任、感知价值均值不难理解消费者对新能源汽车的购买意愿均

值达不到中值的统计结果。从研究模型的四个变量的描述性统计结果来看，消费

者对新能源汽车的品牌形象、品牌信任、感知价值以及购买意愿评价均不尽人意，

也论证了本文有必要探究四个变量之间的影响关系和作用路径，从而提出一系列

行之有效的策略，不断激发和提升消费者购买意愿，最终实现新能源汽车进一步

提高市场竞争力和赢得更大市场规模的目的。

表 4.2 变量维度描述性统计分析

变量 均值 标准差 方差 题项数 样本量

品牌形象 2.744 0.610 0.206 15 352

品牌信任 2.965 0.304 0.154 3 352

感知价值 2.346 0.632 0.133 4 352

购买意愿 2.653 0.307 0.289 5 352

资料来源：由本研究整理

4.2 信效度检验分析

4.2.1 信度分析

通过信度分析，可以判断问卷内容是否可靠、是否稳定。本文利用克伦巴赫

α系数法进行信度分析，即通过 Cronbach’s α值和组合信度 CR值来确定问卷一致

与否。Cronbach’s α值越接近 1，则认为问卷信度越好，虽然学术界尚未形成统一

标准，但通常认为α值小于 0.6，表示问卷信度不理想，信度无法接受，需重新设

计，或需修正量表；α值在 0.6至 0.7之间，表示问卷信度尚可，勉强达到能接受

的范围；α值在 0.7至 0.8之间，则认为信度较高，能够接受；α值在 0.8至 0.9之

间，则认为信度分析结果理想；α值大于 0.9，则表示问卷非常理想，信度非常好。

在本文的信度检验中，检验结果中 Cronbach’s α、CR都超过了 0.7，通过了显著

性检验，符合要求。



28

为确保调查问卷的可靠性，本文梳理的国内外成熟量表，并对其内容进行了

分析。本文还借助 SPSS21.0 软件进行分析，具体如表 4.3所示。从结果来看，

各分量表 Cronbach’s α系数值仅有品牌信任为 0.731，其它均在 0.8以上，说明总

体上，问卷量表信度水平较高，尤其是购买意愿量表的 Cronbach’s α系数值大于

0.9，量表非常理想。

表 4.3 各量表信度分析

变量 题项 测量项数 Cronbach's α

品牌形象 A1-A3 15 0.872

品牌信任 B1-B8 3 0.731

感知价值 C1-C4 4 0.803

购买意愿 D1-D5 5 0.904

资料来源：由本研究整理

4.2.2效度分析

由上文信度分析可知问卷量表具有较高的内部一致性，稳定性和可靠性较高。

除了要进行信度分析，还需要进一步判断各个题项实现预期目标的程度，即效度

分析。效度分析包括两个部分，即内容角度分析和结构效度分析，并通过探索性

因子分析法而得出结论。

1）KMO检验和 Bartlett球形检验

在进行探索性因子分析之前，首先需要完成 KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）检

验和 Bartlett球形检验，KMO检验的是研究模型中每个变量，如本文的品牌形象、

品牌信任、感知价值、购买意愿和整个研究模型的抽样充分性、变量间相关性和
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偏相关性，并利用相关系数和偏相关系数加以表示，该值越高，则认为相关程度

越高，并在 0~1之间取值。通常而言，如果该值在 0.7以上，则符合因子分析的

要求，若该值在 0.6至 0.7之间，则认为勉强符合，若为大于 0.8，则认为较为适

合，大于 0.9则为非常适合做因子分析。

Bartlett球形检验是要看研究模型中各个变量的各自相对独立性如何，以及数

据分布情况。如果变量之间互相独立，则无法确定公因子，不符合因子分析要求。

该检验主要是看 SPSS 统计结果中的显著性差异 Sig.，通常认为 Sig.＜0.05，即

p<0.05，由此可以判断，数据分布整体表现为球形，满足因子分析的要求，具体

如表 4.4所示，问卷结构效度良好，非常适合进行因子分析。

表 4.4 模型适宜性检验和巴特利特球形检验结果

KMO检验统计量 .817

近似卡方 4287.113

Bartlett球形检验 df 425

Sig. .003

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

2）因子分析

因子分析需要计算因子载荷，根据因子载荷的计算结果，从而进一步分析判

断变量对公共因子的重要程度。因子载荷代表了变量和公共因子之间的相关程度，

并在-1和 1之间取值。一般而言，该值如果在 0.5以上，则表示题项收敛效度好

即区分度较高，否则说明题项区分度不高，需删除。本文通过 SPSS21.0统计软

件，对研究模型四个变量的因子分析结果如下表 4.5至 4.8所示。
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表 4.5 品牌形象量表效度分析

变量维度 题项题号 因子载荷

企业形象

A1 0.823

A2 0.760
A3 0.794

产品及服务形象

B1 0.872
B2 0.793
B3 0.804
B4 0.878
B5 0.774
B6 0.851
B7 0.803
B8 0.723

消费者形象

C1 0.889
C2 0.843
C3 0.703
C4 0.825

累计方差解释率 72.105%
KMO 值 0.853

Bartlett球形值 779.018

p值 .001

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

表 4.6 品牌信任量表效度分析

题项题号 因子载荷 KMO值
Bartlett球形

值
p值 累计方差解

释率

D1 0.865

0.861 891.511 .000 79.427%D2 0.793

D3 0.808

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05
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表 4.7 感知价值量表效度分析

量表题项 因子载荷 KMO值 Bartlett球形值 p值 累计方差解

释率

E1 0.724

0.822 842.071 .002 70.149%
E2 0.878

E3 0.845

E4 0.870

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

表 4.8 购买意愿量表效度分析

量表题项 因子载荷 KMO值
Bartlett球形

值
p值 累计方差解

释率

F1 0.798

0.830 909.024 .001 73.245%

F2 0.890

F3 0.863

F4 0.777

F5 0.805

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

根据上表 4.5至表 4.8数据结果显示，各个题项的因子载荷值均高于 0.5，说

明了量表题项总体收敛度较高，各量表的 KMO值都超过了 0.8，Bartlett 球形检

验结果显示具有较高显著性，整体而言，各个变量都具有较高的重要性，反映了

本文调查问卷效度分析结果非常理想。

4.3 相关性分析

本文运用 SPSS21.0统计分析工具， 对收集的样本数据进行 Pearson系数法

相关性分析，检验品牌形象及其三个维度和购买意愿之间是否存在线性相关性。

相关性系数代表了不同变量之间的紧密程度，并在负 1和一之间取值；r值反映
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了变量关系的方向，该值为正或者为负，变量存在正相关关系或者负相关关系；

该值的绝对值越接近 1，则关系紧密度更高。显著性表示变量之间是否相关，关

系很弱数据分析结果仍有可能呈现二者显著相关，具体如下表 4.9所示。

表 4.9 变量的相关性系数矩阵

变量
企业

形象
产品及服务形象 消费者形象

品牌

信任

感知

价值

购买

意愿

企业形象 1

产品及服务

形象
.708* 1

消费者形象 .651* .547* 1

品牌信任
.627*
* .602* .684* 1

感知价值 .704* .722** .531* .532* 1

购买意愿
.699*
* .713* .525* .759* .702*

* 1

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

从表 4.9 中可以看出，自变量品牌形象中的企业形象与因变量新能源汽车的

购买意愿的相关系数是 0.699，且在.01水平上显著相关，说明二者之间关系呈显

著正相关，即企业形象越好，消费者购买意愿越高，前者对后者产生正向影响。

与此同时，企业形象、产品及服务形象、消费者形象三个维度和购买意愿之间的

相关系数计算结果分别是 0.73、0.713和 0.525，其相关性通过显著性检验；此外，

消费者形象同样正向作用于购买意愿，两者之间存在显著这种相关关系。由此可

以判断，假设 H1、H1a、H1b、H1c成立。

企业形象、产品及服务形象、消费者形象三个维度和品牌的信任之间的相关

系数计算结果分别是 0.627、 0.602和 0.684，均通过了显著性检验，由此可以判

断，品牌形象三个维度分别对中介变量品牌信任呈现出显著相关关系，并对品牌
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信任产生正向促进作用。品牌信任和购买意愿之间存在显著性相关性，两者之间

的相关系数计算结果是 0.759，前者对后者产生正向影响，在 5%水平上通过显著

性检验，说明品牌信任与购买意愿的关系为显著正相关。由自变量、中介变量、

因变量间相关性分析可知，前文研究假设 H2、H2a、H2b、H2c、H3、H4均得到

初步验证。

感知价值正向作用于购买意愿，两者之间相关系数计算结果是 0.702，并通

过显著性检验，感知价值正向影响购买意愿，两者之间存在显著正相关关系。由

此可以判断，假设 H5经过检验成立。

4.4 回归分析与假设检验

根据相关性分析结果可知，本文选择的变量均存在相关关系。下文将借助

SPSS21.0 数据处理软件进行多元层次回归分析，判断变量是否存在因果关系，

并对假设成立与否进行检验。在回归分析评价方面，目前主要参考以下几方面标

准，一是 F检验的显著性水平，当 p值<0.05时，归回模型才有效；二是拟合优

度 R²，即衡量多重性回归分析模型的拟合效果，一般 R²在 0~1之间取值，该指

标的大小代表了数据拟合效果，而数据拟合效果则代表了自变量解释能力；三是

方差膨胀因子 VIF，该指标代表了模型多重共线性严重程度，根据该指标可以判

断模型是否存在多重共线性的影响以及影响程度；VIF值在 1至 10范围内时，则

认为多重贡献，性并不存在；四是自相关检验 DW值，该指标如果落在 1.5~2.5

之间，则可以认为模型并没有出现自相关性。本文探讨了品牌形象及其三个维度，

影响购买医院的具体路径。同时，本文还要探究品牌信任在品牌形象和购买意愿

两者相关性之间，是否发挥中介作用，以及感知价值在两者相关性之间是否发挥

调节效应。

4.4.1品牌形象与购买意愿关系检验

为了检验新能源汽车品牌形象对消费者购买意愿的直接影响效应，需分层构

建回归模型；首先充分考虑年龄、性别、学历、收入、职业等因素对购买意愿等

变量的影响作用，将这几项控制变量作为自变量纳入回归模型，购买意愿作为因
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变量构建模型M1，其次在M1的基础上加入自变量新能源汽车品牌形象构建M2，

来探究新能源汽车品牌形象对消费者购买意愿的影响作用，然后再依次加入企业

形象、产品及服务形象和消费者形象构建 M3、M4 和 M5，来分析探究新能源

汽车品牌形象的三个维度对消费者购买意愿的影响作用。如表 4.10 所示，其中，

M1-M5回归模型的 F检验的 p值均小于 0.01，VIF值在 0至 10的区间，DW值

在 1.5至 2.5 的区间内，说明五个回归模型不存在多重共线性、不存在自相关，

模型均有效。

表 4.10 品牌形象与购买意愿的回归分析结果

变量
购买意愿

M1 M2 M3 M4 M5

性别 -.279 -.107 -.009 -.069 -.009

年龄 .017 .019 .058 -.013 -.243

学历 .109 .088 .119 .006 .033

收入 .261 -.141 .193 .123 -.123

职业 -.145 .119 .124 .110 .019

品牌形象 .489**

企业形象 .475**

产品及服务形象 .597**

消费者形象 .427**

F 7.813* 14.781* 19.844** 31.209* 27.301**

R2 .145 .198 .268 .279 .501

调整 R2 .127 .187 .207 .248 .371

DW 1.907 1.889 1.870 1.907 1.775

最大 VIF 8.206 9.100 8.308 7.890 7.354

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05
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表 4.10 中的 M1 模型是控制变量对因变量购买意愿的影响模型，可以看出

M1 模型，R2为 0.145，由此可以判断，人口统计学变量对购买意愿的解释达到

14.5%，加入自变量品牌形象后的M2回归模型，调整的 R²由 0.127提高到 0.187，

说明 M2有良好的拟合效果，且品牌形象显著正向作用于购买意愿，两者之间存

在显著正相关关系（β2=0.489，p＜0.01）；将品牌形象加入模型之后，模型M3

的 R²提升至 0.207；M4的 R²提升到 0.248；,M4的 R²提升到 0371.由此可以判断，

三个模型都具有良好的拟合效果，品牌形象的三个维度对购买意愿产生正向影响，

均存在显著正相关性。在回归分析方面，企业形象、产品及服务形象、消费者形

象和购买意愿之间的相关系数计算结果分别是 0.475、0.597、0.427，显著性水平

均为 p＜0.01，本文的假设 H1、H1a、H1b、H1c得到验证。

4.4.2品牌形象与品牌信任关系检验

为了验证新能源汽车品牌形象对品牌信任的影响作用，首先，充分考虑年龄、

性别、学历、收入、职业等因素的影响，因而以这几项控制变量为自变量，中介

变量品牌信任作为因变量构建 M6，然后在 M6 的基础上将自变量品牌形象纳入

形成M7模型，以分析新能源汽车品牌形象对品牌信任的作用，最后，分别加入

新能源汽车品牌形象的三个维度构建模型 M8、M9 和M10，以探究自变量品牌

形象三个维度与中介变量品牌信任之间的关系，回归分析结果如表 4.11所示，本

文构建的研究模型均没有出现多重共线性和自相关性，因此，本文构建的研究模

型有效，可以进行回归分析。

表 4.11 品牌形象与品牌信任的回归分析结果

变量
品牌信任

M6 M7 M8 M9 M10

性别 -.271 .207 -.309 -.161 -.204

年龄 -.310 -.113 .054 .013 -.341

学历 .209 .088 -.211 -.006 .133

收入 -.171 .141 .193 .301 .021
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表 4.11 品牌形象与品牌信任的回归分析结果（续）

职业 -.145 -.219 -.313 .217 .032

品牌形象 .413**

企业形象 .437**

产品及服务形象 .465**

消费者形象 .433**

F 2.515* 20.019** 27.003** 21.111** 23.107**

R2 .042 .238 .237 .281 .290

调整 R2 .023 .201 .211 .247 .254

DW 2.907 2.889 1.371 2.404 1.975

最大 VIF 7.336 8.109 8.548 7.730 7.354

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

表 4.11中的M6模型，主要是分析品牌形象和品牌信任之间的关系，可以看

出M6模型的基础上纳入自变量品牌形象后的M7回归模型，调整的 R²由 0.023

提高到 0.201，说明 M7有良好的拟合效果，且新能源汽车品牌形象对品牌信任

起到显著正向影响作用（β7=0.413，p＜0.01）；将品牌形象加入模型之后，回归

模型 M8-M10 的调整 R²分别上升到 0.211、0.247、0.254，说明回归模型 M8、

M9、M10的拟合效果均为优质，且新能源汽车品牌形象的企业形象、产品及服

务形象、消费者形象三个维度也分别对品牌信任起到显著正向影响作用，回归系

数分别为 0.437、0.465、0.433，显著性水平均为 p＜0.01，本文的假设 H2、H2a、

H2b、H2c得到验证。

4.4.3品牌信任与购买意愿关系检验

为了验证消费者对新能源汽车的品牌信任对其购买意愿的影响，首先，充分

考虑人口统计学变量的影响，首先将其作为自变量输入模型，购买意愿作为因变

量构建 M11，然后在 M11 的基础上将自变量品牌信任纳入形成M12模型，进

行回归分析，以探究品牌信任对购买意愿的影响作用，回归分析结果如表 4.12所
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示，表中显示M11、M12的 F检验的 p 值均小于 0.001，VIF 值在 0至 10的区

间，DW值在 1.5~2.5之间，由此可以判断，本文构建的模型不存在多重共线性、

不存在自相关，模型均有效。

表 4.12 品牌信任与购买意愿的回归分析结果

变量
购买意愿

M11 M12

性别 .007 .011

年龄 -.020 .104

学历 -.017 -.182

收入 0.111 .047

职业 -.145 .010

品牌信任 .444***

F 0.377 17.212***

R2 .004 .188

调整 R2 -.009 .173

DW 1.944 1.799

最大 VIF 7.901 7.265
资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**为小于.01，*为
小于.05

表 4.12中的M11模型是控制变量对因变量购买意愿的影响模型，可以看出

M11 模型的基础上纳入自变量品牌信任后的M12 回归模型，调整的 R²由 0.004

提高到 0.188，说明 M12的拟合效果良好，且品牌信任正向作用于购买意愿，两

者之间存在显著正相关关系（β12=0.444，p＜0.001）本文的假设 H3得到验证。

4.4.4品牌信任的中介作用回归分析

本文通过应用 Baron 与 Kenny (1986) 提出的中介效应检验法，确定品牌信

任是否发挥中介作用，其操作步骤如下所示：第一，对自变量和因变量进行回归

分析，根据回归系数的计算结果，判断是否具有显著性；第二，对自变量和中介

变量进行回归分析，根据回归系数的计算结果，判断其是否具有显著性；第三，
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在模型中纳入中介变量，对自变量、因变量和中介变量之间的关系进行回归分析，

根据回归系数的计算结果，判断其是否存在显著性。检验回归方程如下：根据以

上中介变量的效应检验的三个步骤，本文对中介变量品牌信任的效应检验，需要

从四个路径进行，

1）品牌形象→品牌信任→购买意愿路径

由前文分析可知，M1主要是判断品牌信任和购买意愿之间的相关关系，M2

在 M1的基础上将品牌形象纳入其中，将中介变量品牌信任纳入形成M13，进行

回归分析可得到表 4.13所示结果：

表 4.13 品牌信任对品牌形象与购买意愿间关系的中介作用检验

变量
购买意愿

M1 M2 M13

性别 -.279 -.107 .205

年龄 .017 .019 -.114

学历 .109 .088 .237

收入 .261 -.141 .047

职业 -.145 .119 -.008

品牌形象 .489** .297**

品牌信任 0.281**

F 7.813* 14.781* 19.877**

R2 .145 .198 .250

调整 R2 .127 .187 .239

DW 1.907 1.889 1.779

最大 VIF 8.206 9.100 8.501

资料来源：由本研究整理。注：***表示显著水平为小于.001，**表示小于.01，*
表示小于.05

上表 4.13的回归结果表明，M1、M2、M13 的 F检验的 p值呈现为显著，

三个模型的 VIF值与 DW 值均在合理范围内，说明回归模型M1、M2、M13均
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为显著有效。比较 M2 和 M13可知，M13中控制了中介变量的影响后自变量品

牌形象对购买意愿的回归系数(β13=0.297)，结果表明，品牌信任正向作用于购买

意愿两者之间存在显著正相关关系，作为中介变量，品牌信任在品牌形象影响购

买意愿的过程中发挥中介效应。本文的假设 H4通过检验。

2）企业形象→品牌信任→购买意愿路径

由前文分析可知，在M1的基础上加入了自变量品牌形象的其中一个维度企

业形象构建出M3模型，在M3的基础上将中介变量品牌信任纳入形成M14模型，

进行回归分析可得到表 4.14所示结果：

表 4.14 品牌信任对企业形象与购买意愿间关系的中介作用检验

变量
购买意愿

M1 M3 M14

性别 -.279 -.009 -.007

年龄 .017 .058 -.019

学历 .109 .119 .122

收入 .261 .193 -.301

职业 -.145 .124 .005

企业形象 .475** .304**

品牌信任 .277**

F 7.813* 19.844** 20.010**

R2 .145 .268 .257

调整 R2 .127 .207 .241

DW 1.907 1.870 1.808

最大 VIF 8.206 8.308 8.094

资料来源：由本研究整理。

通过分析有 4.14可以发现，三个回归模型的 F检验的 P值均达到显著水平，

且方差膨胀因子 VIF值与自相关检验 DW值均处于合理区间，从而判断其通过显

著性检验。通过对比分析M3和 M14的回归系数可知，M14 中控制了中介变量
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品牌信任的影响后自变量企业形象对购买意愿的回归系数β14为 0.304，而M3的

回归系数β3为 0.475，β14<β3且 p<0.01，表明消费者对新能源汽车的品牌信任在

新能源汽车企业形象与消费者购买意愿之间起部分中介作用。本文的假设 H4a通

过检验。

3）产品及服务形象→品牌信任→购买意愿路径

由前文分析可知，在M1的基础上加入了自变量品牌形象的其中一个维度产

品及服务形象构建出 M4 模型，在 M4 的基础上将中介变量品牌信任纳入形成

M15模型，进行回归分析可得到表 4.15所示结果：

表 4.15 品牌信任对产品及服务形象与购买意愿间关系的中介作用检验

变量
购买意愿

M1 M4 M15

性别 -.279 -.069 .104

年龄 .017 -.013 .175

学历 .109 .006 -.009

收入 .261 .123 -.271

职业 -.145 .110 .101

产品及服务形象 .597** .412**

品牌信任 .293**

F 7.813* 31.209* 24.321**

R2 .145 .279 .266

调整 R2 .127 .248 .239

DW 1.907 1.907 1.923

最大 VIF 8.206 7.890 8.341

资料来源：由本研究整理。
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上表内容显示，M1、M4、M15的 F检验的 P值均达到显著水平，且方差膨

胀因子 VIF值与自相关检验 DW值均处于合理区间，保证了三个回归模型的显著

有效性。比较M4和M15的回归系数，可以发现M15中控制了中介变量品牌信

任的影响后自变量产品及服务形象对购买意愿的回归系数β15为 0.412，而M4的

回归系数β4为 0.597，β15<β4且 p<0.01，表明消费者对新能源汽车的品牌信任在

新能源汽车产品及服务形象与消费者购买意愿之间起部分中介作用。本文的假设

H4b通过检验。

4）消费者形象→品牌信任→购买意愿路径

由前文分析可知，在M1的基础上加入了自变量品牌形象的其中一个维度消

费者形象构建出M5模型，在M5的基础上将中介变量品牌信任纳入形成M16模

型，进行回归分析可得到表 4.16所示结果：

表 4.16 品牌信任对消费者形象与购买意愿间关系的中介作用检验

变量
购买意愿

M1 M5 M16

性别 -.279 -.009 .122

年龄 .017 -.243 .071

学历 .109 .033 -.012

收入 .261 -.123 -.008

职业 -.145 .019 .113

消费者形象 .427** .271**

品牌信任 .263**

F 7.813* 27.301** 22.300**

R2 .145 .501 .221

调整 R2 .127 .371 .202

DW 1.907 1.775 1.699

最大 VIF 8.206 7.354 7.113

资料来源：由本研究整理。
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通过分析表 4.16可以发现，M1、M5、M16的 F检验的 P值均达到显著水平，

且方差膨胀因子 VIF值与自相关检验 DW值均处于合理区间，保证了三个回归模

型的显著有效性。比较M5和M16的回归系数，可以发现M16中控制了中介变

量品牌信任的影响后自变量消费者形象对购买意愿的回归系数β16 为 0.271，而

M5的回归系数β5为 0.427，β16<β5且 p<0.01，表明消费者对新能源汽车的品牌

信任在新能源汽车消费者形象与消费者购买意愿之间起部分中介作用。本文的假

设 H4c通过检验。

4.4.5感知价值的调节作用回归分析

为进一步判断感知价值在品牌信任和购买姻缘之间的相关关系中，是否发挥

调节作用，本文自变量选择品牌信任，而将购买意愿作为因变量进行回归分析，

感知价值正向影响购买意愿，两者之间存在显著正相关系，具备存在调节作用的

前提。下文将对这一调节作用假设，以及调节作用显著性进行检验，通过分层逐

步回归分析法，确定是否存在调节效应。主要操作可分为四步：

首先，将人口统计学变量作为自变量，因变量则选择购买意愿，然后构建回

归模型M1；其次，在M1的基础上将品牌信任作为自变量纳入后建立回归模型

M12；然后，将调节变量感知价值作为控制变量纳入到M12中建立回归模型M17；

最后，在M17的基础上加入交互项建立回归模型 M18，对回归系数进行检验判

断其是否通过显著性检验，如果回归系数通过了显著性检验，则认为调节作用存

在，否则将表示没有发挥调节作用，具体如下表 4.17所示：

表 4.17 感知价值对品牌信任与购买意愿间关系的调节作用检验

变量
购买意愿

M1 M12 M17 M18

性别 -.279 .011 -.004 .032

年龄 .017 .104 .031 -.153

学历 .109 -.182 -.006 -.029

收入 .261 .047 .191 -.013



43

表 4.17 感知价值对品牌信任与购买意愿间关系的调节作用检验(续）

职业 -.145 .010 -.073 .104

品牌信任 .444*** .238* .189**

感知价值 .325 .221**

交互项

品牌信任×感知价值
.253*

F 7.813* 17.212*** 27.301** 19.312**

R2 .145 .188 .501 .533

调整 R2 .127 .173 .371 .425

DW 1.907 1.799 1.775 1.704

最大 VIF 8.206 7.265 7.354 8.201

资料来源：由本研究整理。

通过分析表 4.17可以发现，M1、M12、M17、M18的 F检验的 p值均达到

显著水平，且方差膨胀因子 VIF值与自相关检验 DW值均在允许范围内，回归模

型通过检验。M12、M17以及加入交互项后的模型M18的调整的R2值分别为 0.173，

0.371，0.425，数值逐渐增大，表明三个回归模型的拟合度较高。消费者对新能

源汽车的品牌信任与感知价值的交互项系数为 0.253，且 p<0.05，基于此，可以

判断，品牌信任与感知价值的交互项正向作用于购买意愿，其存在显著正相关关

系。在此基础上，本文得出如下结论：在品牌信任和购买意愿之间的相关关系中，

感知价值发挥正向调节作用，而且通过了显著性检验。由此可以判断，研究假设

H5成立。
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4.5 假设检验结果

在上文分析检验的基础上可知，本文基于相关文献资料而提出的研究假设均

成立。

表 4.18 研究假设检验结果

编号 假设 结果

H1 新能源汽车品牌形象对消费者购买意愿具有正向作用 成立

H1a 新能源汽车企业形象对消费者购买意愿具有正向作用
成立

H1b 新能源汽车产品及服务形象对消费者购买意愿具有正向作用 成立

H1c 新能源汽车消费者形象对购买意愿具有正向作用 成立

H2 新能源汽车品牌形象对品牌信任具有正向作用 成立

H2a 新能源汽车企业形象对品牌信任具有正向作用 成立

H2b 新能源汽车产品及服务形象对品牌信任具有正向作用 成立

H2c 新能源汽车的消费者形象对品牌信任具有正向作用 成立

H3 品牌信任对新能源汽车的购买意愿具有正向作用 成立

H4 品牌信任在新能源汽车品牌形象与购买意愿之间起到中介作

用
成立

H4a 品牌信任在新能源汽车企业形象与购买意愿之间起到中介作

用
成立

H4b
品牌信任在新能源汽车产品及服务形象与购买意愿间起到中

介作用
成立

H4c 品牌信任在新能源汽车消费者形象与购买意愿之间起到中介

作用
成立

H5 感知价值在品牌信任与新能源汽车购买意愿之间起正向调节

作用
成立

资料来源：由本研究整理。



第 5章

研究结论与管理启示

5.1 研究结论

本文通过分析新能源汽车品牌形象和消费者购买意愿之间的相关关系，进一

步探究了前者对后者的影响路径和作用机制，然后根据实证分析结果，有针对性

的提出通过品牌形象来激发和提升消费者购买意愿的具体策略，在研究过程中，

本文结合 S-O-R人类行为理论、TPB等相关理论，提出相应假设，然后通过构建

模型判断假设是否成立，并将品牌形象、品牌信任、购买意愿、感知分别作为自

变量、中介变量、因变量和调节变量。为得到实证分析所得数据，本文开发了调

查问卷并通过线上和线下两个渠道进行了问卷调查，结合 SPSS21检验研究假设，

基于实证分析结果，得出以下结论：

5.1.1 品牌形象显著正向影响消费者购买意愿

本文假设检验验证了新能源汽车品牌形象及其企业形象、产品及服务形象、

消费者形象均正向作用于购买意愿，且通过了显著性检验，其存在显著正相关关

系。品牌形象是消费者其对品牌的一切信息的联想与形成的总体感知，打造社会

大众更加认可的企业形象，不断扩大企业形象的影响力和号召力，让社会大众对

企业形象产生正确认知，从而进一步提升消费者对产品及服务的认可度、忠诚度，

对于培养用户粘性，让消费者心理产生一种值得信赖的安全感，从而产生更为强

烈的购买意愿。产品及服务形象是产品价值特征的凸显，是消费者对品牌产品及

服务形成认知的关键性呈现，满足消费者需求，给消费者带来良好使用体验感受

的产品及服务，能更对消费者产生更大信任感和更强的吸引力，而更符合、更契

合消费者定位，从而激发消费者的购买意愿以及重复购买动机。本文通过全面且

深入的市场分析发现，对购买意愿而言，品牌形象不同维度产生的作用不尽相同，

影响最显著的维度是产品及服务形象维度（0.597），企业形象（0.475）的作用
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效果次之，最后是消费者形象（0.427）。可见，消费者购买新能源汽车最为

看重的是产品及服务，这一因素是影响其购买意愿及购买决策的关键。

5.1.2 品牌信任在品牌形象与购买意愿间关系的中介作用

本文通过分析检验发现，品牌形象对购买意愿产生正向促进作用，而作为中

介变量，品牌信任在两者之间的关系中发挥中介作用，并具有显著性。同时，品

牌形象和品牌信任针对购买意愿产生正向影响，而品牌形象则正向作用于品牌信

任。由此可以判断，企业通过打造良好的形象，最大程度的满足目标客户群体需

求，确保产品以及服务形象契合消费者品位和个性追求的消费者形象，是新能源

汽车公司与消费者之间建立品牌信任的基础和关键，品牌信任是消费者对新能源

汽车公司、产品及服务的一种认可与信赖，这种心理上的信任感与认知上的可靠

性对购买意愿有非常大的正向的作用效果。

5.1.3 感知价值在品牌信任与购买意愿间关系的调节作用

通过回归分析发现，在品牌信任和购买意愿资金的正相关关系中，感知价值

作为调节变量而发挥调节效应。如果将品牌信任和感知价值交互相加入模型当中，

则交互项系数计算结果是 0.253，并通过了显著性检验。由此可以判断，感知价

值，在品牌信任影响消费者购买意愿的过程中，产生显著的正向核心作用。消费

者通过新能源汽车对外广告宣传、产品推广等信息，以及通过 4S店、汽车展销

会等渠道试乘试驾所感知到的新能源汽车的价格、性能、外观内饰设计、技术以

及服务等所能收集到所有品牌信息，然后会对新能源汽车的价值做出自我评价与

判断，进而对购买新能源汽车的利得、利失以及价值成本进行综合分析权衡，如

果消费者在分析权衡之后，得出较高的感知价值，则必然会对品牌产生高度信任，

购买意愿也就越强。
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5.2 管理启示

5.2.1 塑造良好品牌形象，提升购买意愿

品牌管理对企业的重要性毋庸置疑，而品牌形象是企业品牌管理的重要手段

和方法。如前文品牌形象概念描述，品牌形象是消费者对企业所打造品牌的总体

性心理感知。文献研究与管理实践证实塑造良好的品牌形象，能够极大地提升消

费者购买意愿。本文建议新能源汽车从以下几个方面来塑造品牌形象：

一是打造新能源汽车的品牌专属优势。品牌应该具有鲜明独特的个性，如提

到汽车的安全性，消费者能很快联想到沃尔沃汽车，安全性就是沃尔沃的品牌专

属优势或特殊标识。新能源汽车要想在众多的同行竞争者中脱颖而出，获得较高

的市场辨识度，应当开发品牌专属优势。为了将汽车企业的传统燃油车型和新能

源车型区分开来，应当强化新能源汽车品牌管理，推出新能源汽车二级品牌专属

标识，如设计能体现新能源汽车优势的品牌标识，新能源汽车在氢能汽车产业布

局早，相关技术具有突出优势，以实现消费者能够从众多品牌、同行竞品中快速

辨别出新能源汽车的目标。

二是性能与服务第一，打造消费者满意的产品及服务。相比之下传统燃油汽

车在技术、性能上都已经相对完善，由前文产品及服务形象调查结果的描述性统

计分析来看，消费者对新能源汽车的续航能力等方面非常重视，认为新能源汽车

的发展时间相对较短，在很多方面还存在问题，特别是在质量和性能等方面还存

在不确定性，从而导致消费者购买意愿总体处于较低水平。所以，新能源汽车需

要在电池寿命、续航能力等技术瓶颈上继续突破，降低消费者对购买后期成本高、

使用不便等方面风险的担忧。另外，完善的优质的服务体系也是提升产品服务品

牌形象，进而提升购买意愿的关键。消费者最终的购买决策除了产品价格、质量

等主要因素外，售前售后全过程的服务也是重要影响因素，尤其是新能源汽车这

类高价格耐用消费品而言，后期的服务网点、服务效率、服务水平如何，都是消

费者充分考虑和担忧的因素。因此，新能源汽车要注重服务体系建设，通过员工
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培训等手段提高销售、维修检测等员工的整体素质，学习海底捞等公司对服务的

重视和建设思路，形成新能源汽车独特的品牌服务形象。

三是精准定位消费者群体，打造符合消费者形象的产品。从营销战略来讲，

企业很难对各类型产品、各类消费群体、各种市场做到全覆盖，市场细分与消费

群体的精准定位是企业集中资源优势提升竞争力的关键。当前新能源汽车外形设

计偏年轻时尚、个性潮流，内饰设计科技感很强，建议其继续做好市场前期调研，

精准定位消费者群体，深度挖掘消费者群体的消费特征、性格偏好等，无论营销

策略设计，还是产品的设计开发，都能更好地满足所定位的消费群体的个性化需

求，提升其满意度。即打造符合消费者形象的产品才能更好地激发其购买意愿。

四是注重企业文化建设，提升企业形象。汽车品牌企业从事新能源汽车行业，

除了要获取经济效益之外，还承担了节能环保这样重要的社会责任，因此，新能

源汽车要在广告宣传、社会公益等方面注重企业的绿色环保价值理念形象，开展

绿色营销推广，帮助消费者认识到环境保护的重要性，从而引导消费者形成绿色

理念，并作出绿色消费行为，并在更广泛范围内受到绿色产品形象，提升消费者

信任度和认同感，为产品销售创造良好条件。

5.2.2 消除认知偏见，增强品牌信任

首先，要消除消费者对新能源汽车的成见和偏见，让消费者对新能源汽车产

生更高层次的信任，从而促进消费行为。我国高度重视新能源汽车产业发展，而

以新能源为主的新兴产业作为国家发展战略，而且，我国新能源汽车行业领域在

蓄电池、发动机、控制中枢等关键技术上取得了世界领先水平，随着政府政策的

大力支持与引导以及消费者对低碳节能意识的不断增强，新能源汽车市场规模越

来越大，但是，不得不承认，现阶段，部分消费者对新能源汽车存在认知偏差，

在新能源汽车消费方面犹豫不决，则和媒体宣传、消费者信息获取等存在一定关

系，目前新能源汽车不安全、不可靠、电池寿命短以及更换成本高等负面信息在

舆论中大为盛行，从而导致消费者对新能源汽车性价比、使用便捷性等方面的负

面影响，因此，首先，新能源汽车首先要借助网络媒体、电视、广告等多种渠道
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把新能源汽车在技术创新、市场规模、区别于国内外其他品牌的优势以及政策优

惠等方面的信息广而告之于消费者，把新能源汽车各方面的优势进行更加正面的

宣传，从而扭转消费者对新能源汽车的错误认知，更好地接受新能源汽车的环保

性和安全性，形成对新能源汽车的正确态度，并认清新能源汽车未来发展的主体

方向，新能源汽车技术已经成熟，新能源汽车使用非常便捷等优势，才能信任新

能源汽车继而产生购买意愿。

其次，新能源汽车必须高度重视技术创新和研发，以技术创新和产品研发作

为提升消费者平台信誉的重要抓手。对于新能源汽车而言，核心技术仍然是保证

产品质量性能的关键，也是增强消费者品牌信任的关键。从目前情况来看，新能

源汽车尚未能完全突破技术瓶颈，在技术创新上还有很大空间，新能源汽车竞争

如此激烈，加上 2023年特斯拉的不断降价，已经进入阶段性恶性价格战时期，

新能源应该清楚地认识到依靠政府政策支持获取市场不是长久之计，而应当牢牢

抓住时代赋予汽车行业二次发展的机会，始终把技术创新作为发展战略，重视和

加大技术研发，提升电池性能、氢燃料电池技术、整车综合性能，不断对产品进

行升级换代，走集成创新道路，通过技术创新提升自我驱动力。

最后，新能源汽车应当在市场拓展上下功夫，大力开发国内及国际市场，通

过优势特色产品和市场规模来增强消费者对新能源汽车的品牌信任。新能源汽车

在氢燃料电池起步早，投入高，并取得了显著成就，目前与国际巨头丰田合作，

推出更加清洁的新能源乘用车，在氢燃料电池方面实现重要突破，并以海南自由

港为基地，建立了氢燃料电池汽车生态链，为整个氢燃料电池乘用车的发展奠定

了坚实基础，在中国新能源汽车产业发展过程中发挥了重要作用，充分凸显新能

源汽车的优势和价值，对自身品牌的市场竞争力是一个非常大的提升。新能源汽

车应抓住自身在氢燃料电池技术优势，向国际化、智能化、绿色智慧出行服务转

型发展，并充分利用自贸港政策优势和区位优势，推动国际国内合作，打造独具

特色的零碳汽车产业，真正实现国际市场发展战略，通过市场规模建立品牌信任，

进而提升消费者购买意愿。
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5.2.3 注重感知价值培育，激发购买意愿

从研究结果来看，消费者品感知价值作为调节变量，会影响品牌信任和购买

医院之间的相关关系。感知价值是购买后获得的产品或服务的价值，通过听、看、

闻、摸等多种方式的体验与感受后产生的心理体验和主观认知。所以，新能源汽

车要注重消费者价值感知培育，来激发其购买意愿，具体建议有两点：

一是性价比的感知价值。感知价值这一概念中消费者对价值的评价主要是付

出的成本与获得的产品或服务质量、性能的权衡。新能源汽车是绿色环保理念下

的新兴事物，由于企业前期技术研发成本较高等问题，价格偏高，而技术与性能

虽然处于不断完善阶段，但就目前市场应用而言，新能源汽车便捷性、节能性、

安全稳定性受到市场良好反映。因此，新能源汽车一方面要认识到优质的质量和

合理的价格是感知价值的根本，注重性价比的提升；另一方面应当重视消费者感

知价值体验平台建设，如完善和优化 4S店提供的试驾体验服务，让更多消费者

能够切身体验到新能源汽车在技术创新上、整车性能上、外形设计上、售前售后

服务上等诸多方面的特色，在 4S店及大中型车展加大新能源汽车绿色智慧出行、

节能环保性、安全性、便捷性等优势的宣传力度，在汽车行业网站、新闻媒体等

渠道宣传新能源汽车良好发展势头，如与国际巨头丰田的合作，独具的氢燃料电

池汽车海南区位优势和技术优势，打造独具特色的零碳汽车产业的战略规划等，

通过培育消费者对新能源汽车的感知价值，建立品牌信任，从而激发其购买意愿。

5.3 结论与展望

购买意愿的激发和提升无论是学术上还是企业营销实践都是一个研究和关

注的热点与难点，尤其是在当前技术更新快、市场变化快、同行竞争异常激烈的

时代，企业已经将消费者的定位、特征、心理及行为研究作为了市场营销的核心。

虽然作者本人从事新能源汽车销售工作，并深造学习了管理专业，在理论和实践

上虽有一定基础，但回顾整个研究过程，不可否认本文研究仍有多处不足：

1）样本数据采集覆盖面不够。本文的调查对象主要集中于作者工作的城市，

虽然网络调查方式收集了部分全国其他城市消费者的数据，但占比较少。另外，
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在 4S店与车展中心收集到的问卷男性偏多，很多家庭用车，填写问卷一般以男

性的认知来填写问卷，对女性消费者的问卷数据信息收集样本偏少，如若能够覆

盖更广的地区、性别、年龄、学历范围，能更好地避免本文研究结果可能会出现

随机性和偶然性的问题。

2）研究内容有一定局限性。由文献可知消费者购买意愿的影响因素颇多，

就新能源汽车而言，包括品牌形象、品牌认知、内在品质性能、政府政策、消费

者认知等等，本文主要基于来自企业方面的品牌形象，来自消费者方面的品牌信

任和感知价值来研究购买意愿，并没有考虑社会、政府等其他因素发挥的作用，

导致本文研究结论进一步完善，在后续研究中需要补充。

3）研究结论不具有普适性。本文在研究视角方面虽然有所创新，更加深入

的了解了品牌形象和购买意愿之间的相关性，并归纳出前者对后者的作用路径。

但是本文研究结论并不具有代表性，基于实证研究结论而提出的管理启示也不一

定对其他品牌汽车有效，研究结论的普适性有限。

4）理论与实证研究水平有限。作者的理论研究和实证研究水平有限，因而，

本文样本数据采集、分析方法应用以及数据分析方面深度有限，均有需要加深完

善之处。

总的来说，由于作者理论水平、研究能力及时间等有限，本文的研究存有不

尽人意之处，作者深知理论研究、学术研究需要在不懈地学习与实践中提升，未

来将更加努力地在理论及学术研究中进取，将理论灵活应运与结合到工作实践中，

而本文的研究不足之处也为今后努力指明了方向。
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附录：新能源汽车品牌形象对消费者购买意愿影响情况的调查

尊敬的女士/男士，您好!

首先感谢您在百忙中抽出时间参与本次问卷调查！本次调查旨在完成一项关

于新能源汽车品牌形象对消费者购买意愿的影响研究，您真实客观的作答对本次

研究提供依据，直接关系本次学术调研的可靠性，本次调查问卷采用无记名方式，

纯属学术研究，请您按自己真实感受作答！衷心感谢您的参与！

第一部分：基本信息

请在符合的选项对应方框内打钩“√”

1. 您的年龄：

□30岁及以下 □31岁至 45岁 □46岁以上

2. 您的性别：

□男 □女

3. 您的最高学历：

□高中、中专及以下 □专科及本科 □研究生及以上

4. 您的岗位类型：

□企业（国企、私企等） □机关、事业单位

个体业主 □自由职业等

5. 您的月收入

□5000元及以下 □5001-10000元

□10001-15000元 □15000元以上

6.您对新能源汽车的了解情况?

□非常了解 □很了解 □不太了解 □不了解

7.您购买新能源汽车主要看重哪几项？

□税费减免及停车限行优势 □使用费用低 □ 技术成熟

□低碳环保 □其他



61

第二部分：新能源汽车品牌形象对购买意愿影响调查

请对以下题项的认同程度做出评价，1-5分别代表“完全不同意”“不同意”

“不确定”“同意”“完全同意”，请根据真实想法在相应的选项格内打钩“√”。

序

号
测量题项 1 2 3 4 5

1 新能源汽车公司市场规模大

2 新能源汽车公司研发与创新能力强

3 新能源汽车公司 4S店面及员工形象良好

4 新能源汽车的价格及后期成本相对较低

5 新能源汽车质量很好

6 新能源汽车相关服务很好

7 新能源汽车续航能力很好

8 新能源汽车安全性很高

9 新能源汽车电池使用寿命很长

10 新能源汽车外形设计美观，颜值高

11 新能源汽车内饰舒适度，科技感足

12 新能源汽车的消费者低碳环保节能意识强

13 新能源汽车的消费者安全意识强

14 新能源汽车的消费者有个性、有品位

15 新能源汽车的消费者热衷于时尚与科技的年轻一

代为主

16 新能源汽车品牌值得信赖

17 新能源汽车能满足我对新能源汽车的期望

18 新能源汽车让我感到安全、放心

19 新能源汽车性能稳定，安全可靠

20 新能源汽车性价比高，物有所值

21 新能源汽车时尚，彰显个性

22 新能源汽车让我觉得更有身份和面子

23 相比传统燃油汽车，我更愿意购买新能源汽车

24 购买汽车，我会优先选择新能源汽车

25 我愿意积极推荐亲朋好友购买新能源汽车

26 期待新能源汽车推出更多型号供消费者选择

27 国家对新能源汽车的支持政策让我愿意购买新能

源汽车
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