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摘要

当前中国新能源汽车行业迎来了快速发展时期，其销量和渗透率呈现出高增

长态势。行业的发展前期主要是依靠“政策+市场”的共同驱动，然而随着政策补

贴的逐步取消，整个行业已进入后补贴时代，正式从财政补贴转向市场化，各大

车企也面临着市场的重新洗牌。

本文使用实证分析法验证消费者品牌自信对新能源汽车消费者购买意愿的

影响机制，通过实证分析得知品牌自信与消费信任能够影响新能源汽车消费者购

买意愿。建议中国新能源汽车企业从提升产品内涵、创新宣传推广形式和完善销

售渠道三个方面进一步提升消费者购买意愿。
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

当前中国新能源汽车行业迎来了快速发展时期，其销量和渗透率呈现出高增

长态势。行业的发展前期主要是依靠“政策+市场”的共同驱动，然而随着政策补

贴的逐步取消，整个行业已进入后补贴时代，正式从财政补贴转向市场化，各大

车企也面临着市场的重新洗牌。

近年来，国家逐步的加快产业绿色转型，坚定不移的走绿色发展之路，新能

源产业将作为经济增长的重要支撑力量。以新能源车为代表的新能源产业，被视

为国家产业转型过程中的关键发展目标。国家推动新能源汽车发展的主要驱动因

素包括：首先，全球气候变暖、能源危机以及环境污染等多个问题正逐渐加剧，

能源成本不断飙升，国内的能源供给和环境治理压力不断增大。传统燃油车的高

能耗及排放带来的污染问题，使汽车产业的发展与资源环境保护的矛盾日益凸显。

在此背景下，我国在能源消费端努力寻求“清洁替代”和“电能替代”。其次，在全

球致力于节能减排的背景下，新能源汽车以其能耗低、绿色环保等显著优势应运

而生，成为顺应时代需求的产物。这也符合中国绿色产业发展路线和建设生态文

明社会的要求，是实现“双碳”目标的重要抓手。最后，国外车企在新能源汽车技

术领域不具备绝对的领先优势，国内车企具备完整的供应链和低制造成本优势，

是我国实现弯道超车的一次重要机会。

从目前的产销量和保有量数据可知，新能源汽车的市场发展潜力巨大、发展

趋势明显。据乘联会的数据统计，至 2022年底，我国现有机动车总量为 4.17亿

辆，新能源汽车的数量为 1310万辆，占现有车辆总数的 3.14%。2022年，中国

市场上新注册登记的新能源汽车数量达到了 535万辆，这一数字较上一年增长了

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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81.48%。同时，近 5年新能源汽车新注册的数量呈现出高增长态势。今后 5～

8年，随着排放标准的提高，国内有大量国四及以下在用车辆将淘汰替换，新能

源汽车拥有巨大的市场空间。但新能源汽车在快速增长的同时，又表现出不稳定

的一面。近几年，不断有新能源车企在市场竞争中被淘汰，现存各大车企的销量

也很难维持在一个稳定的状态。所以，在关注市场巨大潜力的同时，还要应对行

业的竞争压力。

现阶段，消费者对新能源汽车的认知尚且不足，仍持观望的态度，消费潜力

没有得到充分的释放。因此，本文从消费者中国品牌自信的角度出发进行研究，

通过研究新能源汽车消费者购买意愿的影响因素，以更好地预测并引导消费者的

行为。

1.2 研究目的

随着中国汽车市场的规模不断扩大，中国新能源汽车企业将迎来新一轮的市

场竞争，中国新能源汽车企业需要针对市场将有限的资源投入到最好的营销方向

中，将资源利用最大化，争取得到更多的收益。在国潮消费思潮的影响下，中国

企业如何利用消费者中国品牌自信激发消费者对新能源汽车产品的购买意愿，是

当下企业管理者需要思考的新挑战。

目前针对中国品牌自信对新能源汽车消费者购买意愿的研究还相对较少，中

国品牌自信对新能源汽车行业的应用研究还存在不足，因此针对中国新能源汽车

行业的研究就非常有意义。

本文要探讨以下的问题：

通过梳理现有的文献，探讨品牌自信、购买意愿和消费信任的定义和测量维

度。基于数据分析品牌自信、购买意愿和消费信任三者之间存在的影响机制。参

照数据分析得出的影响机制，提出关于中国新能源汽车企业提升消费者购买意愿

的对策和建议。
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1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

通过收集现有的文献可知，已经有很多的学者展开了关于消费者购买意愿相

关的研究，但是以新能源汽车消费者为研究对象的研究还存在一定的学术空白。

本文以中国品牌自信为切入点，研究消费者中国品牌自信对中国品牌新能源汽车

购买意愿的影响，以及消费信任在两者之间的中介作用，丰富了购买决策论在新

能源汽车领域的应用。

1.3.2 实际意义

在中国新能源汽车补贴政策力度下降、增量消费者趋于饱和、通过技术创新

提升新能源汽车性价比需要时间的当下，聚焦于潜力巨大的消费市场，利用消费

者中国文化自信以及中国品牌自信，积极提升消费者的购买意愿，推动新能源汽

车有被动营销转向主动营销，促进中国新能源汽车产业的可持续发展。

1.4 研究内容与方法

1.4.1 研究内容

本文通过分析探讨品牌自信、购买意愿和消费信任之间的关系，讨论三者之

间是否存在影响关系。此项研究有利于发现影响新能源汽车消费者购买意愿变化

的内在机制，以及中国品牌自信和消费信任在其中所发挥的作用。

在文章的第一步中，明确研究目标和研究意义，为整个文章指明研究方向。

第二步是进行文献综述，探讨消费者购买意愿对中国新能源汽车企业的重要程度，

以及现有的文献研究中关于品牌自信、购买意愿和消费信任的定义和维度。通过

分析归纳相关研究，分析品牌自信、购买意愿和消费信任三者之间的关系并根据

中国新能源汽车产品消费者的特点划分维度和概念，为问卷调查的设计提供理论

支撑，并提出假设。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


4

第三步设计问卷并针对品牌自信、购买意愿和消费信任进行问卷分析，收集

一手数据并整理归纳。第四步是对收集到的数据进行统计分析，构建理论模型，

验证品牌自信、购买意愿和消费信任之间的潜在关系。判断其他统计学变量对购

买意愿的影响。通过回归分析，判断消费者中国品牌自信对中国新能源汽车消费

者购买意愿的影响和消费信任对中国新能源汽车消费者购买意愿的影响，并探讨

品牌价值的中介作用。第五步是对实验结果所得到的模型提出展望，并针对研究

存在的缺点和局限性提出反思，并提出对企业实际管理有意义的分析。

1.4.2 研究方法

1) 文献分析法

通过论文网站搜索所需文献，对现有的新能源汽车行业、购买意愿、品牌自

信和消费信任的文献下载，阅读后进行归纳梳理，完善关于新能源汽车行业、购

买意愿、品牌自信和消费信任的研究现状，了解新能源汽车行业、购买意愿、品

牌自信和消费信任的相关理论和主要著作，为论文前期的理论体系工作打下基础。

通过梳理筛选过后的参考文献，提出符合本研究关于购买意愿、品牌自信和消费

信任的定义和维度，并构建理论模型，制作量表。

2) 问卷调查法

针对新能源汽车消费者设计问卷，通过问卷获取新能源汽车消费者购买意愿

变化的数据，通过统计学软件分析购买意愿、品牌自信和消费信任之间的作用机

理。

3) 实证分析法

在通过问卷调查后，利用 SPSS和 AMOS对收集到的消费者数据进行分析。

主要分析是运用线性回归分析和相关性分析，测量购买意愿、品牌自信和消费信

任的内在关系。并通过算法计算中介变量消费涉入是否能够充当中介变量。
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1.5 创新点

本文的研究视角具有一定创新性。基于 Stimuli-Organism-Response (SOR 模

型)模型和需求层次理论，本文探讨中国品牌自信对新能源汽车消费者购买意愿的

影响，以及消费信任的中介作用，检验品牌自信对新能源汽车消费者购买意愿的

路径。

本文使用实证分析法验证消费者品牌自信对新能源汽车消费者购买意愿的

影响机制，消费者品牌自信就是分析消费者文化自信和文化认同对国产新能源汽

车品牌的影响，现有的研究中对品牌自信的研究还较为分散，针对新能源汽车为

研究对象的试验较少，在研究维度划分上也存在一定争议。

1.6 研究思路

图 1.1 研究思路图

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

文献综述

2.1 购买意愿

2.1.1 购买意愿的定义

Dodds (1991) 提出，消费者的购买意愿是消费者对某种商品的购买的几率以

及推广商品的想法。

戢芳 (2021) 在研究中指出消费者对是否购买某个产品或者服务，会根据自

己的决策机制对现有的信息做出主观判断。连漪 (2022) 在以新能源汽车消费者

为研究对象时指出，消费者的购买意愿就是在挑选新能源汽车时，对产品信息做

出综合判断后做出的具体行动，购买意愿就是消费者的心理活动。

张启尧和金加卫 (2023) 的研究指出，购买意愿就是消费者购买某一种商品

或服务的几率，消费者在购买产品时，消费者根据自身的决策机制对产品信息进

行加工，决策机制的最终体现就是消费者购买商品的几率。

综上所述，本研究将消费者新能源汽车购买意愿定义为：消费者在选择新能

源汽车产品时，考虑购买中国品牌新能源汽车产品的几率。

2.1.2 购买意愿的研究现状

在营销手段视角的研究中，消费者购买意愿的影响因素存在正向因素和反向

因素，其中正向因素对消费者影响最大的还是产品的质量，其次是促销力度，当

消费者感受到商品质量可靠且促销力度较强，消费者的感知价值会得到很大提升，

同时还能给满足消费者的情绪价值 (李楠，2023)。社交需求是人在解决生存需求

以后追求的更高层次的满足，当消费者在考量购买商品时，会考虑商品带来的
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社会价值，消费者可以从社交平台中收集到其他消费者的口碑，当企业使用

营销手段对产品进行包装时，产品附带的社会价值会增加，对此项需求强烈的消

费者会产生购买倾向 (连漪，2022)。

个体是在人际交往中会产生归属需求，当个体拥有某个爱好或者信仰时，个

体需要加入相同信仰或者爱好的群体以此获得归属满足。这个群体会对某个具有

特殊属性的品牌产生认同并成为忠诚客户，这类个体因为品牌属性和群体归属感

往往会对企业推出的产品产生强烈的购买意愿 (王敏，2021)。忠诚消费者群体的

意见领袖在群体当中能够起到引导作用，意见领袖的行为能够影响其他消费者的

购物决策，消费者在接触到意见领袖传递的信息后，在消费信任和个体需求的影

响下，个体的购买意愿会会逐渐向意见领袖靠拢 (金加卫，2023)。

在汽车在线销售情境中，直播间的主播与消费者的时空距离非常近，主播的

个人特性能够影响直播间消费者的购买意愿，当主播能够利用互动环节将商品的

品牌属性传达给消费者，当产品的品牌属性与消费者的文化属性或者信仰相同时，

消费者会表达出较为强烈的购买意愿 (覃素香，2023)。直播间的品牌属性也能够

影响消费者的购买意愿，当直播间的品牌属性表达为国潮风时，对国潮风因素较

为喜爱的消费者会表达出支持的欲望，消费者在面临需求时会优先考虑该品牌产

品 (陈仪，2023)。

中国新能源汽车企业在世界上处于领先地位，当消费者个体特征表现为民族

文化与民族自豪感时，消费者购买新能源汽车产品会优先考虑满足自己个体需求

的产品。现有的研究中，针对新能源汽车消费者购买意愿的研究已经从多个领域

展开，但是针对消费者品牌自信的研究还存在空白，随着中国新能源汽车企业的

发展越来越好，以及爱国主义和国潮风的流行，消费者对中国新能源汽车产品的

购买意愿会有所改变。

2.1.3 购买意愿的测量

Joachimsthaler (1997) 指出消费者购买意愿的维度可以围绕心理状态、经济
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压力和使用情景等方面展开，如果消费者对某种产品的印象较好，经过评估后心

理状态的外在表现就是产生购买意愿。

消费者的购买意愿分析可以看成“心理-意愿-行动”模型，将购买意愿的维度

划分为心理状态、喜好程度和外在行为控制三个维度 (Hyejeong，2010)。消费者

的行为分析的重点在于预测消费者的心理活动，消费者的购买意愿可以体现在具

体的行为上，所以将消费者购买意愿划分为内在驱动力和外在驱动力 (李楠，

2023)。

新能源汽车作为新兴的产品，消费者在决策阶段会考虑产品品质对个体的影

响，消费者在决策阶段会重点关注商家的提供的服务，心理波动程度会影响消费

者再一次在该商店购买同款商品的意向，因此将购买意向划分为再次购买意向和

主动推广意向 (陈剑峰，2023)。

经过深入研究消费者的心理变化过程，研究发现消费者的购买意愿受到企业

和商品所具备的价值的影响。为了更好地理解消费者的购买决策，可以将消费者

的购买意愿细分为品牌价值和服务价值两个方面。从品牌和企业服务两个维度，

可以直观分析消费者的购买意愿的组成情况 (赵毅，2023)。

综上所述，虽然中国新能源企业已经在市场上推出多款新能源产品，但是大

多数消费者的消费观念还没有转变，依旧对新能源汽车产品保持观望的态度。本

文旨在要找出影响顾客购买意愿的具体因素，提高顾客完成消费行为的可能性。

故本文主将消费者购买意愿视为单一维度。

2.2 消费信任

2.2.1 消费信任的定义

Deutsch基于囚徒困境提出了信任这一心理概念，信任不仅仅使人信任他人

和获得他人信任，在特定的场景下，信任在个体中体现为行为选择 (Deutsch，

1960)。人际间的信任是有具体表象的，个人对另一个个体存在期盼和希望，认为
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对方会遵守所说的口头诺言和书面契约，产生一种信赖感 (Rotter，1971)。

信任是个体产生的一种主观想法，个体在无法控制和无法监督对方的情况下，

个体还会存在一种希望，期待对方的行为不会对自己产生威胁。同时还会对信任

产生的前置因素综合分析，从能力、善意和正义三个方面去判断对方是不是一个

值得信赖的人，基于受信人最大善意且不会伤害自己的原则和受信者的行为符合

当下社会道德要求，个体会对受信人产生信赖，信任对方的行为不对自己有利但

也不会伤害自身的利益 (Mayer，1995)。

在消费领域的研究中，信任就是期盼对方会遵守契约和契约责任，相信契约

精神。信任的产生基于个体的人生经验、心理变化机制和感知风险等因素，当对

方提供的信息足够且能够令个体产生认同，就会产生信任 (朱虹，2015)。

消费信任是个体或团体之间存在共同的认知，个体或群体之间基于共同认知

所产生的依赖关系，当依赖关系的产生，授信者会对受信者产生安全感，无论受

信者做出任何行为，授信者都会坚定不移的相信受信者的行为不会对自己产生伤

害 (李颖，2020)。

从消费信任这一概念被提出至今，就是组织管理领域的热门话题，相关学者

将消费信任定义为消费者的一种主观心态，综上所述，本文将消费信任定义为消

费者愿意相信直播间的商家不会破坏契约，保证自己的权利和利益得到保障的一

种主观心理意向。

2.2.2 消费信任的研究现状

消费者购买意愿受消费者的消费信任影响，消费者之间的信任是会发生传递

的，高额消费品的信任传递表现为消费者在购买商品之前，除了考虑产品目前的

价格和质量，还会考虑已经购买的消费的使用体验，当其他消费的信用传递给潜

在顾客时，潜在顾客的消费意愿就转变为购买行为 (林晓晶，2023)。明星代言获

取消费者信任的手段，明星代言的根本目的是通过明星影响市场上持观望态度消

费者的消费信任，通过明星效应提升潜在顾客的人际信任，使消费者做出有利与
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消费行为的判断。明星的交互性和专业性能够提升消费者对企业品牌的消费信任

和感知风险，主观上判断这个企业是一个有实力的企业，不会损坏消费者的利益。

消费信任的增加会提升企业的销售绩效，同时明星效应转变的有效顾客能够提升

品牌价值 (黄岳薇，2022)。

得益于互联网技术的发展，普通人能够通过移动智能终端浏览世界各地的信

息，处于信息大爆炸的时代的普通消费者能甄别到的有效信息相对较少，消费者

在思考购买决策时，消费者个体是否能够建立对产品的品牌信任是购买决策形成

的主要影响因素之一。外国传统汽车品牌在消费者心中已经树立了良好的企业形

象和品牌价值，当消费者考虑购买商品时，一定会优先挑选口碑较好的商品，因

为口碑较好的产品已经获得了消费者的信任 (李颖，2020)。同理可知消费不信任

也可以在消费者之间传播，缺乏相对应的监管措施，屡见不鲜的消费纠纷使得整

体的消费信任开始下降，消费者不信任企业的产品能达到宣传的功效或质量能保

持一致，消费者在保护自己利益为前提下，消费者很难再对企业产生信任，也就

阻止了潜在顾客的转变以及企业价值的积累，甚至会出现企业口碑的负增长。通

过营销手段刺激消费者的爱国情怀，以此帮助消费者建立消费信任，是中国新能

源汽车企业提升消费者成交率的关键 (赵舒婷，2022)。

通过整理现有的文献可知，大多数学者在研究消费者信任对消费者购买意愿

的影响时，侧重研究品牌口碑和营销手段的影响，对消费信任的研究存在不足，

消费信任作为消费者购买意愿影响因素之一，很有必要探讨消费信任对中国新能

源汽车消费者购买意愿的影响机制，但现有的研究中对这方面的探讨还是不够。

2.2.3 消费信任的维度

从不同层面的信任出发研究消费者的行为，可以发现不同的消费信任对消费

者存在不同的刺激，交易双方的交流是基于互相信任，信任是达成契约的基础，

企业和消费者之间基于信任才能建立长期稳定的合作关系，有利于企业新产品的

研发上市，提升市场地位，增加营业利润。将消费信任划分为制度信任和认同，

测量两维度对营销绩效的影响，可知消费信任与两个维度的增加均会对营销绩效
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产生正向影响 (王林林，2018)。消费者也会根据自身的检验判断产品或者商家是

否值得信任，将消费信任划分为人际信任、关系信任和制度信任，可以测量消费

者的人际信任对营销绩效的影响 (李颖，2020)。

在大额家用消费品的选择时，消费信任产生前提是新推出的产品存在不确定

性，消费者信赖中国新能源汽车企业时，即使面对多重的不稳定因素，都会相信

对方能够完成契约。将消费信任划分为制度信任、人际信任和平台信任，从三个

方向去分析新能源汽车消费者的消费信任，并从消费者个人特征和感知价值入手

探讨对消费信任的刺激 (林宝灯，2023)。一个潜在的客户对商家的信任越高，潜

在的消费者就有越大的概率转变成为企业的有效客户，所以消费者的消费信任是

决定购买行为的重要因素，中国新能源汽车企业的口碑和保障制度给商家背书和

给予消费者保障也会提升消费者的信任 (兰雪，2023)。也有学者认为，平台信任

的层级还是太低了，没有办法打动消费者，应该考虑政府信任，政府是消费者在

网络环境和使用体验的基础上，相信政府机构能够维护消费者权益的一种信任，

即将消费信任划分为信任倾向、网络信任和政府信任 (李文超，2023)。

消费者购买汽车时，如果没有购买过目标企业的产品，且汽车的功能和品质

都没有大量的口碑支撑，消费信任的作用就更加突出了，消费信任的出现会改变

消费者的心理，会对汽车品牌产生信任感，摒弃负面因素产生消费行为。消费信

任又分为初始信任和持续信任两个维度，初始信任是指消费者根据自身的经验去

判断受信人是否值得信赖，并且不会破坏契约保证双方的权益。持续信任是指在

首次交易完成后，消费者根据产品的质量判断企业是否存在伤害自身权益的行为，

这种信任是一种静态信任，不会根据时间的变化而产生变化，持续信任的变化伴

随着下一次交易的完成而发生改变 (赵舒婷，2022)。

经过对现有的文献整理研究，可以发现现有的研究中，消费信任研究的主要

方向是人际信任，重点研究人际信任对购买决策和购买行为的影响，但是随着新

能源汽车的兴起，中国新能源企业是有义务保障消费者权益，中国新能源企业给

予消费者的信任感也会影响消费者的决策，但现有的研究中，对企业信任的研究
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还相对欠缺，只有从多个方面考虑消费信任，才能体现消费信任对消费者的真实

作用。

综上所述，本文将消费信任的维度划分为人际信任和企业信任，人际信任是

指消费者根据自身的经验和其他消费者的口碑产生的信任。企业信任是指消费者

信任中国新能源企业的能够遵守合约保障自身的权益不受损。

2.3 品牌自信

2.3.1 品牌自信的定义

个体民众的国货意识形成后难以改变，在一定程度上直接影响到国货品牌的

选取和购买。积极的品牌自信不是强调过度的只购买国产品牌的产品，拒绝海外

品牌，而是给予国货品牌足够的信任和成长空间 (黄梦岚，2020)。

中国品牌的领导者们早已不再单纯地把性价比放在首位，而是更注重产品品

质、设计创新。“Z世代”消费者既看中品牌和体验，又注重品质和内涵，不仅

拥有较强的消费能力，也拥有更大的话语权，他们要求品牌所传达的价值观要与

自己的理念相契合。“Z世代”消费者对中国品牌的自信代表着消费者在选购同

一种产品时会更加偏向于购买中国品牌的产品 (李光斗，2021)。

品牌自信是历史发展中人们在观念形态上所形成的综合反映，对嵌入其间的

个体或组织都会产生潜移默化的影响，是影响消费者购买意愿的重要因素。品牌

自信象征着主体对象对自身文化价值的充分肯定，在与外来文化比较中保持着对

本民族文化的高度依赖与认可 (王晓川，2021)。

中国新能源汽车产品在功能方面上与销量方面都是世界领先水平，打破了外

国汽车品牌对汽车市场的垄断地位，使个体消费者产生了国货意识，进而对中国

品牌产生品牌自信，本文将品牌自信定义为消费者在选购新能源汽车产品时，会

对中国新能源汽车企业产生好感，对中国新能源汽车企业的产品更加感兴趣。
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2.3.2 品牌自信的研究现状

以新生代消费者为研究对象的研究中，经过实证分析可以发现当新生代消费

者的消费观念存在国潮这一概念时，消费者会自发产生品牌自信，品牌自信能够

加强消费者对国产品牌的认同感，进而影响消费者的购买意愿 (王晓川，2021)。

新生代消费者对性价比的追求不再摆到首位，而是更多关注产品的品牌和体验，

新生代消费者要求品牌的内涵和价值观要与自己的观念一致，收国潮观念影响下，

有实力的国产品牌往往是新生代消费者的第一选择 (李光斗，2021)。

基于文化自信的背景，以消费者对中国国产品牌的购买意愿受整体社会环境

所影响，并提出企业可以通过提高品牌价值、文化价值及民族价值进一步加强消

费者的感知价值，提高消费者的购买意愿，形成品牌竞争优势。

基于产品感质理论视角，新能源汽车产品感质要素通过消费者产品态度的中

介作用影响购买意愿的理论模型，提炼了外观设计、质量、创意、动力和工艺等

五个新能源汽车的产品感质要素，并验证了五个因素对购买意愿的影响程度会依

次减弱。

以新能源汽车品牌自信为中介变量探究了新能源汽车品牌价值属性对消费

者购买意愿的影响，发现品牌自信、文化自信、文化性和品牌口碑对消费者购买

意愿有显著的正向影响，其中，品牌自信在文化自信和文化性影响消费者购买意

愿的过程中起部分中介作用。

从以上研究可以发现，新能源汽车产品消费者的购买意愿会受到来自产品因

素、品牌因素、外界环境因素的影响，而消费者的态度可能会受三个因素的影响

而产生变化从而对购买意愿产生影响。

2.3.3 品牌自信的维度

品牌自信是具有可变性的，人类对各种品牌的自信程度并不是一成不变的，

个体或集体的品牌自信会因为时间的变化而产生变化，也会随着社会环境的发展、
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文化传媒的运作以及历史的变迁而转变。因此，在测量品牌自信时不同的研究也

将之划分为不同的维度，针对国产品牌的研究将品牌自信划分为三个维度：认知

层面：个人了解该品牌各种特性、特征；情感层面：文化认知基础上所产生的情

感体验，喜爱该品牌；行为层面：不只从认知、态度以及价值观上，还包括个体

在决策中的行为，以具体的行为来支持该文化的发展和壮大。

针对不同的企业、产品、服务等品类所进行的品牌自信的维度划分不尽相同，

消费者对品牌的自信度越高，就能够更好地感知品牌的价值,而较高的感知价值则

会促进消费者对产品消费意愿的产生。综上所述，本文将品牌自信划分为认知层

面和情感层面。

2.4 基础理论

2.4.1 购买决策理论

消费者购买决策理论起源于心理学研究，虽然没有形成统一的概念，但现在

对消费者购买决策理论的认识和理论学术界的认知却趋于一致，大家都认为消费

者购买决策是消费者购物行为的基本逻辑。购买决策是指消费者在购买某种商品

时，根据现有的资料结合自身的经验、认知和感受做出选择的心理斗争过程。

购买决策就是消费者认为最实用的选择 (Vonneumann，1944)，消费者在选

择前处于决策阶段，选择结果是经过计算和推导的，消费者的最终选择是数据上

的最优解 (Savage，1956)。计算的过程应该是理性的，但著作《行为决策理论》

一书中提到，消费者在做购买决策时，并不是完全理性的，外部刺激会影响消费

者决策的计算结果，消费者的选择也会受外界因素的刺激影响 (Edwards，1961)。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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图 2.1 S-O-R模型

资料来源：本研究整理

Howard (1963) 提出的 S-O-R模型，是学术界中应用较为广泛的模型，Howard

认为外部因素信息会通过刺激形成内部信息，个体在接收到这部分信息后，会根

据自身的感知体系计算和评判整体的信息，在大量信息通过计算推演后，得到的

结果就是个体的最终想法，最终想法的外在表现就是付诸行动。

本研究采用“S-O-R”理论来进行研究，即消费者在内在品牌自信的刺激，

会对最终的决策行为产生什么程度的影响。

2.4.2 马斯洛需求层

需求层次理论认为人都存在五种不同层次的需求，在不同时期不同身份表现

出来的需求都不尽相同，正是因为产生了需求，人才会有动力去追求目标事物，

人通过获取足够的外部收获后，满足感会逐渐转移为内在的满足感。

随着中国品牌新能源汽车产品质量和技术越来越先进，中国品牌新能源汽车

产品逐渐被中国消费者接受并自发推广好用的产品，中国品牌新能源汽车产品作

打破了合资车垄断市场的现象，在文化自信与国潮文化的情境中，可以令消费者

的尊重需求得到满足。消费者的尊重需求会推动消费者选择购买中国品牌新能源

汽车产品，同时能够在网络社交平台中找到兴趣爱好相同的其他个体，能够满足

归属需求。
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2.4.3 本章小结

现有的研究中，针对品牌自信、消费信任和购买意愿的研究已经有非常多学

者展开了调研，在维度的划分上面已经形成一套成熟的理论，但是众多研究中针

对新能源电车消费者为对象的研究还较为分散。品牌自信的研究大多数针对传统

企业开展，对新兴企业品牌自信的研究还存在进一步探讨的空间，在文化自信和

国潮文化的推动下，新兴企业可以通过多种方式建立消费者对其的品牌自信，品

牌自信不再受限于企业成立时间，那么需要进一步探讨新兴中国企业品牌自信对

新能源汽车消费者购买意愿的研究，以此弥补该领域存在的研究空白。

品牌自信作为消费者的主观感受，可以作用于消费者的内在决策，影响消费

者的反应，中国新能源汽车汽车与传统燃油车企业相比较，成立时间较短，在消

费者心中的形象还没有建立，消费者对中国新能源汽车企业的产品也存在顾虑。

通过研究新能源电车消费者群体，探讨品牌自信和消费信任将如何影响新能源电

车消费者群体的购买意愿。
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第 3章

研究假设

3.1 消费者中国品牌自信对消费者购买意愿的关系假设

消费者的消费观念存在国潮这一概念时，消费者会自发产生品牌自信，品牌

自信能够加强消费者对国产品牌的认同感，进而影响消费者的购买意愿 (王晓川，

2021)。消费者对性价比的追求不再摆到首位，而是更多关注产品的品牌和体验，

消费者要求品牌的内涵和价值观要与自己的观念一致，在品牌自信的影响下，产

于市场连线位置的国产品牌往往是中国消费者的第一选择 (李光斗，2021)。

新能源汽车品牌价值属性对消费者购买意愿的影响，发现品牌自信、文化自

信、文化性和品牌口碑对消费者购买意愿有显著的正向影响。消费者对中国国产

品牌的购买意愿受整体社会环境所影响，消费者的感知价值受到企业品牌价值、

文化价值和民族价值的影响，品牌自信能够直接提高消费者的购买意愿。

综上所述，本文提出假设：

H1：消费者中国品牌自信对消费者中国品牌新能源汽车购买意愿呈正向影响

关系

3.2 消费者中国品牌自信对消费者消费信任的关系假设

品牌自信是历史发展中人们在观念形态上所形成的综合反映，对嵌入其间的

个体或组织都会产生潜移默化的影响，是影响消费者购买意愿的重要因素。品牌

自信象征着主体对象对自身文化价值的充分肯定，在与外来文化比较中保持着对

本民族文化的高度依赖与认可 (王晓川，2021)。

个体民众的国货意识能够影响个体的决策机制，在一定程度上直接影响消费

者对国产品牌的评价机制与决策机制。积极的品牌自信能够改变消费者对国产品
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牌的感知机制和决策机制，消费者拥有较强的品牌自信时，消费者往往会忽略产

品某个不利因素，增强有利因素的影响，进而影响消费者的购买决策 (黄梦岚，

2020)。

综上所述，本文提出假设：

H2：消费者中国品牌自信对消费者消费信任呈正向影响关系

3.3 消费信任对消费者购买意愿的关系假设

消费者之间的信任是会发生传递的，高额消费品的信任传递表现为消费者在

购买商品之前，除了考虑产品目前的价格和质量，还会考虑已经购买的消费的使

用体验，当其他消费的信用传递给潜在顾客时，潜在顾客的消费意愿就转变为购

买行为 (林晓晶，2023)。

消费者对一个陌生产品进行判定时，消费者首先考虑的是产品的负面影响因

素，消费者个体是否能够建立对产品的品牌信任是购买决策形成的主要影响因素

之一。中国汽车品牌在部分消费者的认知中还带有大量的负面标签，当消费者考

虑购买中国汽车品牌商品时，一定会优先挑选口碑较好的商品，因为口碑较好的

产品能够令消费者产生消费信任 (李颖，2020)。

综上所述，本文提出假设：

H3：消费信任对消费者中国品牌新能源汽车购买意愿呈正向影响关系

3.4 消费信任的中介关系假设

消费者在感知到品牌自信后，会对产品产生一定程度的消费信任，消费信任

在消费者决策过程中放大了品牌自信对消费者的影响，使品牌自信的作用得到增

幅，同时消费信任还能够直接影响消费者的购买意愿，促使消费者将消费意愿转

化为消费行为 (熊鑫，2022)。
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当消费者对没有购买过的产品进行信息收集时，如果收集到的信息能够令消

费者产生消费信任，那么消费信任就能够充当中介变量并能显著影响消费的购买

意愿。消费信任不仅能够直接影响消费意愿、消费行为和持续消费等行为，还能

够抵消消费者在信息收集过程中感知到的负面因素 (黄岳薇，2022)。

综上所述，本文提出假设：

H4：消费信任可以在品牌自信和购买意愿之间充当中介变量

图 3.1 理论模型

资料来源：本研究整理

3.5 测量工具与调查方法

本文使用 SPSS26.0软件、AMOS软件进行数据统计分析，通过对数据的采

用相关分析、回归分析等方法，找到数据背后的规律和本质。

本文使用问卷调查法收集汽车产品消费者购买意愿的数据，针对中国新能源

汽车产品设计消费者购买意愿调查问卷，再通过问卷星在线平台发布问卷，通过

微信群、QQ群和消费者互推的方式将调查问卷发放到汽车产品消费者手上。

3.6 调查问卷的设计

1) 问卷设计的原则。本文设计的调查问卷核心原则是有效性和简明性，通

过借鉴现有的成熟量表，再根据中国新能源汽车产品的实际情况调整量表的题项，
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确保量表的信效度能够得到保证，再通过在线社交平台发放问卷，确保问卷数据

真实有效，因为涉及的题项素较多，为了不影响受访者的正常工作，题项的设计

要简洁明了，受访者可以直接看出题项要问的问题。

2) 问卷的组成。调查问卷共分为两个部分，第一个部分主要是了解受访者

的性别、年龄、学历和工作部门等情况，第二部分就是各个维度的量表，量表采

用李克特五分法赋分，受访者越认同，分数越高。

3) 问卷的编制过程。通过知网和万方网站收集关于汽车产品消费者购买意

愿的文献，查阅相关文献的量表，并根据本文所需研究的因素，选取成熟的量表

进行问卷设计，量表的题项需要根据汽车产品消费者购买意愿的实际情况和预调

查分析进行修改，并通过问卷星平台进行问卷发放。

3.7 数据处理与问卷设计

问卷数据回收后，首先要进行有效问卷的筛选工作，回答时间太短或者前后

逻辑存在冲突的问卷将作为无效问卷，无效问卷的数据将被剔除，将有效问卷的

数据汇总后可以进入实证分析阶段。

首先要对问卷的信效度进行检验，只要确保问卷的信效度达标，问卷调查获

取的数据才能用于分析阶段，通过 SPSS和AMOS对问卷的信度和效度进行检验，

在数据达标后进入下一步分析。

随后使用 SPSS对各个影响因素进行相关性分析，分析各个因素与离职行为

的相关性程度。使用 SPSS进行回归分析，回归分析主要分析品牌自信和消费信

任对消费者中国品牌新能源电车购买意愿的解释程度和影响程度。本研究的量表

是基于现有成熟量表并针对调查对象所处的实际情况进行修改后形成。

3.7.1 品牌自信量表

本文参王晓川 (2021) 和黄梦岚 (2020) 编制的量表，进行量表题项的调整和

编制。
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表 3.1品牌自信量表

维度 题项 题号 参考文献

认知

我会购买我了解的中国新能源汽车企业的产品 1

王晓川，

2021；黄

梦岚，
2020

我会推荐我了解的中国新能源汽车企业的产品 2

我了解的中国新能源汽车品牌能够使我产生信任感 3

我会购买我我朋友推荐的中国新能源汽车品牌的产

品

4

情感

我认同中国新能源汽车品牌 5

我认同中国新能源汽车品牌的产品 6

我认同中国新能源汽车品牌的企业文化 7

我和我的亲朋好友都认同中国新能源汽车品牌 8

资料来源：本研究整理

3.7.2 消费信任量表

本文参李颖 (2020)和熊鑫 (2023)编制的量表，进行量表题项的调整和编制。

表 3.2 消费信任量表

维度 题项 题号 参考文献

人际

信任

中国新能源骑车品牌的态度真诚 9

李颖，

2020；熊

鑫，2023

中国新能源骑车品牌关心消费者的利益 10

中国新能源骑车品牌有完备的售后服务 11

中国新能源骑车品牌被大多数消费者信任 12

企业

信任

中国新能源骑车品牌可以为交易提供有效的安全保

障
13

中国新能源汽车品牌为消费者提供切实的售后保障 14

中国新能源汽车品牌能够取得我的信任 15

中国新能源汽车品牌能够取得我朋友的信任 16
资料来源：本研究整理

3.7.3 购买意愿量表

本文参宋晶晶 (2023) 编制的量表，进行量表题项的调整和编制。
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表 3.3购买意愿量表

维度 题项 题号 参考文献

购买意愿

我愿意选择购买符合自身当前使用需求的新

能源汽车
17

宋晶晶，
2023对于使用体验好的新能源汽车产品，我会选

择继续购买该品牌的其他产品
18

我会向其他人推荐新能源汽车 19
资料来源：本研究整理

3.8 预调研

3.8.1 预调查的信度检验

表 3.4预调查的信度检验

可靠性统计

克隆巴赫 Alpha 项数

0.909 19
资料来源：本研究整理

由表 3.4 可知，调查问卷的克隆巴赫 Alpha 系数为 0.909，初步判断调查问

卷的信度检验合格。

3.8.2 预调查的效度检验

表 3.5 KMO和 Bartlett检验

KMO取样适切性数量 0.898

Bartlett球形检验度

近似卡方值 1101.111

自由度 171

显著性 0.000
资料来源：本研究整理

根据表 3.5 可知，预调查问卷的 KMO 系数为 0.898，说明问卷的效度高，

Bartlett球形检验度的显著性小于 0.05，证明本文设计的调查问卷适合做因子分析。
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第 4章

研究结果与分析

在经过预调查后，形成了正式问卷 (附录)，并进行问卷调查。在筛选和剔除

不符合要求的问卷后最终收回 310份有效问卷，问卷有效回收率为 93%。

4.1 调查问卷信度检验

按照学术研究的规范，学术研究的数据是有真实性要求的，所以要对调查问

卷获取的数据进行检验，主要是检验信效度是否达标，只有组织层面、情绪自我

调节效能和离职行为三个量表的数据能够通过检测，实证分析的最终结果才会降

低误差并具有真实性。

首先需要验证戈隆巴赫 AIPHA系数，戈隆巴赫 AIPHA系数是学术界中适用

范围较广的一个标准，戈隆巴赫 AIPHA系数越接近一，证明量表的信度越高。

表 4.1品牌自信量表的 AIPHA系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.763 8
资料来源：本研究整理

表 4.2品牌自信删除题项的 AIPHA数值

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

1 0.759

2 0.75

3 0.742

4 0.73

5 0.718

6 0.715

7 0.725
资料来源：本研究整理
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由表 4.2可知，品牌自信量表共有 8道题项，在删除某一题项后再计算AIPHA

系数得到的最高值为 0.759，相较于表 4.1中的 0.763要低，所以品牌自信量表的

AIPHA系数使用表 4.1中的完整测量数据是合理的。

表 4.3消费信任量表的 AIPHA系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.926 8

资料来源：本研究整理

表 4.4消费信任量表删除题项的 AIPHA数值

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

9 0.922

10 0.916

11 0.917

12 0.911

13 0.915

14 0.915

15 0.919

16 0.917
资料来源：本研究整理

由表 4.3可知，消费信任量表共有 8道题项，在删除某一题项后再计算AIPHA

系数得到的最高值为 0.922，相较于表 4.4中的 0.926要低，所以消费信任量表的

AIPHA系数使用表 4.3中的完整测量数据是合理的。

表 4.5 购买意愿量表的 AIPHA系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.832 3
资料来源：本研究整理
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表 4.6 购买意愿量表删除题项的 AIPHA数值

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

17 0.768

18 0.781

19 0.756
资料来源：本研究整理

由表 4.6可知，购买意愿量表共有 3道题项，在删除某一题项后再计算AIPHA

系数得到的最高值为 0.781，相较于表 4.5中的 0.832要低，所以购买意愿量表的

AIPHA系数使用表 4.5中的完整测量数据是合理的。

4.2 效度检验结果分析

调查问卷的效度检验常用的数据是内容效度和结构效度，由于本文选用的量

表均是适用范围较广且大多数学者公认的成熟量表，所以品牌自信、消费信任和

购买意愿三个变量的内容效度已经经过多次检验，故本研究不再检验品牌自信、

消费信任和购买意愿三个变量的内容效度，专注于分析品牌自信、消费信任和购

买意愿的结构效度。

表 4.7消费者购买意愿 KMO和 Bartlett检验

KMO取样适切性数量 0.951

Bartlett球形检验度

近似卡方值 3273.708

自由度 171

显著性 0

资料来源：本研究整理

根据表 4.7可知，消费者购买意愿的 KMO系数为 0.951，说明问卷的效度高，

Bartlett球形检验度的显著性小于 0.05，证明本文设计的调查问卷适合做因子分析。

使用 AMOS建立结构模型，得出拟合效度与聚合效度的各项指标如下表所

示。
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表 4.8调查问卷拟合效度

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI

2.273 0.064 0.895 0.866 0.940 0.941 0.932

资料来源：本研究整理

由表 4.8可知，调查问卷的卡方系数 (X²/DF) 是 2.273，远远低于 3；RMSEA

数值为 0.064，非常接近 0，GIF、AGFI、CFI、IFI和 TLI的值分别为 0.895、0.866、

0.940、0.941和 0.932，主播口碑的 GIF、AGFI、CFI、IFI和 TLI的值均大于 0.8，

这就可以说明本文设计的调查问卷的拟合效度处于优秀水平。

表 4.9调查问卷聚合效度

路径 标准 ES值 显著性 组合信度 平均变异数

1 F1 0.756 ***

2 F1 0.754 ***

3 F1 0.725 ***

4 F1 0.788 ***

5 F1 0.821 *** 0.9153 0.5754

6 F1 0.796 ***

7 F1 0.731 ***

8 F1 0.689 ***

9 F2 0.706 ***

10 F2 0.789 ***

11 F2 0.769 ***

12 F2 0.843 ***

13 F2 0.802 *** 0.9267 0.6129

14 F2 0.801 ***

15 F2 0.767 ***

16 F2 0.779 ***
资料来源：本研究整理
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表 4.9调查问卷聚合效度

路径 标准 ES值 显著性 组合信度 平均变异数

17 F3 0.817 ***

18 F3 0.761 *** 0.833 0.6246

19 F3 0.792 ***
资料来源：本研究整理

由表 4.9可知，组合信度大于 0.4和平均变异数大于 0.8时，组合信度和平均

变异数都处于一个良好的水平以上，所以本文设计的主调查问卷聚合效度能够达

到实证数据要求。

4.3 描述性分析

首先，从调查对象的基本情况统计结果来看，如表 4.10所示：

表 4.10描述性统计表

题项 类别 频数 比例 (%)

性别
男 128 41

女 184 59

年龄

23岁以下 55 17.6

23岁至 28岁 61 19.6

29岁至 34岁 72 23.1

35岁至 40岁 65 20.8

40岁以上 59 18.9

学历

大专以下 88 28.2

大专 66 21.2

本科 77 24.7

硕士及以上 81 26
资料来源：本研究整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


28

表 4.10描述性统计表 (续)
题项 类别 频数 比例 (%)

月收入

3000元以下 64 20.5

3000元至 4000元 64 20.5

4000元至 5000元 60 19.2

5000元至 6000元 55 17.6

6000元以上 69 22.1

职业

工人 69 22.1

白领 61 19.6

教师 61 19.6

公务员 59 18.9

个体户 62 19.9
资料来源：本研究整理

从性别频数分析可知，男性消费者与女性消费者对新能源汽车的关注度相当，

不存在较大的性别差异。

新能源汽车消费者的年龄区间差距较少，证明不同年龄段的消费者都在关注

新能源汽车产品。

从消费者学历频数分布可知，消费者中接受过高等教育的群体占比较大，共

有 71.8%的消费者接受过高等教育。

从受访者的职业频数分布可知，个体户消费者对新能源汽车的关注度较高，

但其余选项之间的差距不明显，由此可见新能源汽车产品受到各个职业的消费者

喜爱。

消费者的收入水平决定了购买能力，受访者中月收入的频数分布较为均匀。
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4.4 相关性分析

表 4.11相关性分析

购买意愿 品牌自信 消费信任 认知
情

感
人际信任

企业信

任

购买

意愿
1 .558** .861** .318

**
.615
** .800** .844**

品牌

自信
.558** 1 .589** .831

**
.873
** .574** .551**

消费

信任
.861** .589** 1 .283

**
.695
** .955** .956**

认知 .318** .831** .283** 1 .454
** .265** .275**

情感 .615** .873** .695** .454
** 1 .688** .641**

人际

信任
.800** .574** .955** .265

**
.688
** 1 .825**

企业

信任
.844** .551** .956** .275

**
.641
** .825** 1

** 在 0.01 级别 (双尾)，相关性显著。

由表 4.11可知，购买意愿与品牌自信的相关性系数为.558 (P<0.01)，且在 0.01

级别上呈现出显著性，能够证明购买意愿与品牌自信存在较强相关性。

购买意愿与消费信任的相关性系数为 0.861 (P<0.01)且在 0.01水平显著，证

明购买意愿与消费信任存在显著的正相关关系；品牌自信与消费信任的相关性系

数为 0..589 (P<0.01)且在 0.01水平显著，证明品牌自信与消费信任之间存在显著

的正相关关系。从现有的数据来看，购买意愿与消费信任的关系最为紧密，由此

可知，消费信任能够帮助企业提升消费者的购买几率，对消费者购买意愿的影响

还需要进一步验证直接反应和中介反应。

综上所述，能够初步判定本文的假设初步成立。

4.5 回归结果分析

通过使用 SPSS对问卷数据进行回归分析，通过回归分析检验各个变量对新
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能源汽车消费者购买意愿的影响程度。

4.5.1 购买意愿与品牌自信和消费信任的回归分析

将性别、年龄、学历、职业和月收入设定为控制变量，自变量为品牌自信和

消费信任，因变量为新能源汽车消费者购买意愿。

表 4.12购买意愿与品牌自信和消费信任的回归分析

变量
非标准回

归系数
标准错误

标准回归

系数
T 显著性

(P)
共线性
(VIF)

(常量) 0.037 0.223 0.166 0.868

品牌自信 0.11 0.051 0.077 2.159 0.032 1.577

消费信任 0.854 0.037 0.814 22.984 0 1.541

性别 0.095 0.056 0.049 1.701 0.09 1.007

年龄 0.028 0.02 0.04 1.375 0.17 1.032

学历 -0.052 0.024 -0.063 -2.183 0.03 1.02

职业 -0.007 0.019 -0.011 -0.375 0.708 1.02

月收入 0.005 0.019 0.008 0.277 0.782 1.013

R² 0.753

调整后 R² 0.747

F 132.103

P 0.000***

因变量：购买意愿

注：***代表 P<0.001。

由表 4.12可知，回归模型的 R²为 0.753且 P在 0.000水平上显著，且不存在

共线性问题，可以说明表 4.12中设计的回归方程能够解释新能源汽车消费者购买

意愿变化的 75.3%。

在自变量中，品牌自信的回归系数为 0.11 (t=2.159,P=0.032>0.01)，证明品牌

自信能够对新能源汽车消费者购买意愿变化产生正向影响。消费信任的回归系数

为 0.854 (t=22.984,P=0<0.01)，证明消费信任能够对新能源汽车消费者购买意愿产

生正向影响。
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综上所述，本文提出的假设 H1和 H3基本成立。

4.5.2 购买意愿与品牌自信的回归分析

将性别、年龄、学历、职业和月收入设定为控制变量，自变量为品牌自信，

因变量为新能源汽车消费者购买意愿。

表 4.13购买意愿与品牌自信的回归分析

变量
非标准回

归系数
标准错误

标准回归

系数
T 显著性

(P)
共线性
(VIF)

(常量) 0.75 0.352 2.131 0.034

认知 0.052 0.066 0.04 0.789 0.431 1.299

情感 0.687 0.057 0.602 11.961 0 1.273

性别 0.057 0.087 0.029 0.656 0.512 1.007

年龄 0.045 0.032 0.064 1.417 0.158 1.031

学历 -0.067 0.038 -0.081 -1.79 0.074 1.034

职业 -0.017 0.03 -0.025 -0.555 0.579 1.02

月收入 0.038 0.03 0.057 1.263 0.208 1.01

R² 0.395

调整后 R² 0.381

F 28.357

P 0.000***

因变量：购买意愿

资料来源：本研究整理

由表 4.13可知，回归模型的 R²为 0.395且 P在 0.000水平上显著，且不存在

共线性问题，可以说明表 4.13中设计的回归方程能够解释新能源汽车消费者购买

意愿变化的 39.5%。

在自变量中，认知的回归系数为 0.052 (t=0.789,P=0.431>0.01)，证明认知能

够对新能源汽车消费者购买意愿变化产生正向影响。情感的回归系数为 0.687

(t=11.961,P=0<0.01)，证明情感能够对新能源汽车消费者购买意愿产生正向影响。

品牌自信的两个维度中，情感维度对消费者的购买意愿影响较为突出。
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综上所述，本文提出的假设 H1成立。

4.5.3 购买意愿与消费信任的回归分析

将性别、年龄、学历、职业和月收入设定为控制变量，自变量为消费信任，

因变量为新能源汽车消费者购买意愿。

表 4.14购买意愿与消费信任的回归分析

变量
非标准回

归系数
标准错误

标准回归

系数
T 显著性

(P)
共线性
(VIF)

(常量) 0.318 0.192 1.654 0.099

人际信任 0.337 0.052 0.335 6.523 0 3.244

企业信任 0.563 0.051 0.564 11.031 0 3.214

性别 0.091 0.056 0.046 1.621 0.106 1.01

年龄 0.015 0.02 0.022 0.741 0.459 1.041

学历 -0.057 0.024 -0.068 -2.375 0.018 1.012

职业 -0.005 0.019 -0.007 -0.25 0.802 1.019

月收入 0.004 0.019 0.005 0.19 0.849 1.011

R² 0.753

调整后 R² 0.747

F 132.45

P 0.000***

因变量：购买意愿

资料来源：本研究整理

由表 4.14可知，回归模型的 R²为 0.753且 P在 0.000水平上显著，且不存在

共线性问题，可以说明表 4.14中设计的回归方程能够解释新能源汽车消费者购买

意愿变化的 75.3%。

在自变量中，人际信任的回归系数为 0.337 (t=0.052,P=0<0.01)，证明人际信

任能够对新能源汽车消费者购买意愿变化产生正向影响。企业信任的回归系数为

0.563 (t=11.031,P=0<0.01)，证明企业信任能够对新能源汽车消费者购买意愿产生

正向影响。
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综上所述，本文提出的假设 H3成立。

4.5.4 品牌自信与消费信任的回归分析

将性别、年龄、学历、职业和月收入设定为控制变量，自变量为品牌自信，

因变量为消费信任。

表 4.15品牌自信与消费信任的回归分析

变量
非标准回

归系数
标准错误

标准回归

系数
T 显著性

(P)
共线性
(VIF)

(常量) 0.88 0.307 2.862 0.005

认知 -0.057 0.058 -0.046 -0.986 0.325 1.299

情感 0.784 0.05 0.721 15.612 0 1.273

性别 -0.046 0.076 -0.025 -0.607 0.544 1.007

年龄 0.02 0.028 0.03 0.73 0.466 1.031

学历 -0.022 0.033 -0.028 -0.665 0.507 1.034

职业 -0.01 0.026 -0.016 -0.385 0.701 1.02

月收入 0.039 0.026 0.061 1.483 0.139 1.01

R² 0.49

调整后 R² 0.48

F 48.851

P 0.000***

因变量：消费信任

资料来源：本研究整理

由表 4.15可知，回归模型的 R²为 0.49且 P在 0.000 水平上显著，且不存在

共线性问题，可以说明表 4.14中设计的回归方程能够解释新能源汽车消费者购买

意愿变化的 49%。

在自变量中，认知的回归系数为-0.057 (t=-0.986,P=0.325>0.01)，证明认知不

能够对新能源汽车消费者消费信任产生正向影响。情感的回归系数为 0.784

(t=15.612,P=0<0.01)，证明情感能够对新能源汽车消费者消费信任产生正向影响。

综上所述，本文提出的假设 H2成立。
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4.6 中介效应检验

本文的中介效应检验使用 AMOS 软件对三个变量构建路径分析模型，通过

拔靴法进行 2500次运算后得到表 4.16中的数据。

表 4.16中介效应

路径 95%置信区间最低值 95%置信区间最大值 中介效果

品牌自信-购买意愿 -1.343 0.672
品牌自信-消费信任

-购买意愿
1.658 10.494

资料来源：本研究整理

从表 4.16可知，本文设计的模型中介效应路径 (品牌自信-消费信任-购买意

愿)在 95%置信区间最低值和最高值也没有包含零，这就证明消费信任能够在品

牌自信和购买意愿之间充当中介变量。

综上所述，本文假设 H4成立。
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第 5章

研究结论与启示

5.1 研究结果

第一，品牌自信能够提升新能源汽车消费者购买意愿，消费者对国产品牌越

自信，消费者购买国产新能源汽车的购买意愿越高。

第二，消费者认知能够提升新能源汽车购买意愿，消费者对国产品牌的认知

水平越高，消费者购买该品牌产品的概率就越高。

第三，消费者情感能够提升新能源汽车购买意愿，国产品牌的特点与消费者

对本国文化的情怀重合度越高，消费者购买该品牌产品的概率就越高，消费者对

本国文化越认同，对国产企业产品的购买几率越高。

第四，消费信任能够提升新能源汽车消费者购买意愿，消费者对新能源汽车

感知消费信任水平越高，消费者购买新能源汽车的购买意愿越高。

第五，人际信任能够提升新能源汽车消费者购买意愿，消费者收集到关于企

业证明口碑的信息越多，消费者购买新能源汽车的购买意愿越高。

第六，企业信任能够提升新能源汽车消费者购买意愿，企业对消费者的保障

制度越完善，且现有的口碑中企业能够积极维护消费者的权益，消费者购买该品

牌新能源汽车的购买意愿越高。

第七，保险公司任期目标制的晋升渠道能够对新生代员工情绪自我调节效能

产生影响，保险公司的晋升渠道越明确晋升需要的任务目标，新生代员工就能够

将更多的情绪自我调节效能投入到工作情景中。
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第八，消费信任能够在品牌自信与新能源汽车消费者购买意愿之间充当中介

变量。

5.2 研究启示

经过实证分析可知，消费者品牌自信与消费者消费信任能够正向影响新能源

汽车消费者购买意愿，并且消费信任还能够充当中介变量。本文根据数据分析提

出几点对策建议，帮助国产新能源汽车企业提升销量。

5.2.1 提升产品内涵

优秀的品牌内涵是赢得消费者的核心吸引力，基于中国传统文化内涵，越优

秀的文化设计越能影响消费者对本土文化的优越与自信行为。因此，基于产品角

度，合理融入中国传统文化元素，才能真正发挥出优秀文化内涵对消费者的强大

吸引力，赢得更多消费者的信任与忠诚。

新能源汽车企业应该更注重对中国元素的运用，要对中国本土具有鲜明特色

的图案纹样、造型配色、传统理念等元素进行深入挖掘与思考，在保持现有设计

风格的同时最大限度地深挖与表达中国文化，提升新能源汽车产品的设计属性与

消费者的文化认同感。上下五千年的历史令中国的文化土壤富饶而辽阔，是其他

国家无法媲美的绝对优势。从夏商周到近现代历朝历代的文化遗留，再到包括平

原、长江、高山等各式各样的地质地貌的祖国大地，更有凝结了数十个民族不同

文化的服饰、饮食、习俗等等，中国元素还有着非常广阔的空间有待服装设计师

们探索与挖掘。

通过在产品内饰设计中采用更有创意、更具文化内涵的中国元素进行深度融

合有利于消费者对于产品设计属性与享乐属性的积极感知，引导消费者积极的产

品态度并勾起消费者内心的文化认同感与民族自豪感，并通过消费者消费信任的

中介作用以及文化与情怀的直接作用提升消费者对于新能源汽车的购买意愿，扩

大中国新能源汽车影响力，促进新能源汽车行业的健康发展。
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5.2.2 创新宣传推广形式

作为中国新能源汽车品牌，要围绕中国文化进行品牌建设，突出中国元素的

核心概念，积累品牌资产，并通过新颖有趣的宣传手法在消费者互动与体验中达

到对品牌的推广，博得消费者的好感与认同。

当代年轻人普遍具有民族自豪与文化自信情感，中国新能源汽车品牌需要抓

好这一点围绕中华民族文化打造品牌理念，与消费者产生共识，达到情感上的共

鸣；其次，要做好品牌的定位，明确品牌的产品风格与价格定位，突出与同类竞

争品牌的差异化，塑造品牌在中国元素的独特形象，有利于吸引消费者的眼球，

深化消费者的品牌认知。

互联网技术的不断发展与革新，为各行各业品牌的宣传营销提供了便捷多样

化的渠道，中国新能源汽车品牌应当结合时代背景，合理借助不同的社交媒体平

台，围绕品牌产品特色打造更具创意的宣传与推广方式，让消费者眼前一亮，有

效吸引消费者兴趣。另外，品牌切忌过度依赖于营销宣传，产品的品质才是品牌

赖以生存与持续发展的根本，没有足够优秀的产品品质作为支撑，再花哨再绚丽

的宣传终将变成泡影，甚至会给品牌的传播产生副作用。

5.2.3 完善销售渠道

随着我国经济的高速发展，国民的生活水平也在不断提高，消费者对中国新

能源汽车的需求不仅仅局限于产品本身，对购买环境和体验也有了更高的要求，

更好的购买体验不仅会提高购买行为的可能性还会提升顾客的喜悦满意度，有助

于后续复购行为的产生。

首先是增加线下实体店数量，本文认为当新兴中国中国新能源汽车品牌具有

足够的条件支撑时，应当选取合适位置开设品牌线下实体店。合适的店铺陈列设

计与环境氛围设计，不仅可以吸引那些本来对品牌并没有了解的路过的消费者，

还可以丰富现有品牌粉丝的购买场景，为消费者提供线下试车、导购介绍等服务，

优化消费者的购买体验，提高购买转化率。
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其次是线上线下渠道融合，随着互联网通讯新型技术的不断突破与发展，各

行各业都开始了数字化转型的新道路，中国新能源汽车品牌的消费体验发展也迎

来了新的机遇。中国新能源汽车品牌可以借助这些新兴技术尝试为消费者提供线

上的 3D实车展示、直播试车等数字化服务，同时构建线上购物平台与体验店等

新形式的线下消费场景，打破传统的销售模式，赋予消费者全方面的数字化购物

体验，以优化消费者对于中国新能源汽车品牌与产品的感知，提高消费者的兴趣

与购买意愿。

5.2.4 提升企业创新能力

企业创新能力越强，产品更新换代的速度越快，越能够迎合消费者需求的变

化，消费者就会更容易对其产生基于品位的信任。

企业走技术创新和产业升级的道路，才能不断促使行业竞争逐步走向中高端

市场，使产品回避同质化、低层次方面的竞争，不断满足消费者的新需求。在汽

车消费中，年轻消费者偏向于选择具有创新性的产品，彰显个性成为高端时尚消

费的信任法则。企业需要掌握高端核心技术，保持创新能力，实现产品更新换代，

走出同质化的怪圈，增加产品种类。

创新能力作用于品位信任，信任会催生信任行为，即影响消费者国产购买欲

望、让顾客对中国新能源汽车品牌变得更为忠诚、以及更加容易被引导在中国新

能源汽车品牌消费，进而形成良好的中国品牌文化内涵。

5.3 研究不足与展望

5.3.1 研究不足

本研究从开题立项到论文撰写，离不开导师的悉心指导，但是受限于本人的

写作水平，本研究还存在以下的不足。

调查样本的普遍性不足，本研究的调查问卷收集数量较低且不能覆盖全国各

个省市区，为了保证样本数据的普遍性，发放地区应该在全中国范围内发放，这
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样调查问卷获取的数据普遍性较高且数量较大，实证结果才更加令人信服。

5.3.2 未来展望

第一，尽可能多地去收集样本数量，只有保证样本数量足够大，数据分析的

结果才具有代表性，可以从线上渠道入手，在更多的汽车交流平台进行问卷的发

放。

第二，希望后续的研究能够应用不同的方法进行实证分析的检验，只有通过

不同方式去计算得出相同的结果，能够令实验结果再现，才能说明本文实证分析

结果的正确性。
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调查问卷
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调查问卷

第一部分：相关情况介绍

1.卷首说明

尊敬的先生/女生：

您好！很高兴您能够参加新能源电车购买意愿调查问卷的填写，本问卷是匿

名填写机制，问卷调查过程中不会涉及您的个人信息，问卷数据也仅用于本文数

据分析，不会将数据外泄到第三方，以防止对您的工作生活产生影响。

2.作答方式

本文的调查问卷使用李氏计分法计分，每个题目都有五个选择，每个选项对

应不同的分数，非常不赞同是 1分，不赞同是 2分，不确定是 3分，赞同是 4分，

非常赞同是 5分。

第一部分为受访者的的性别、年龄和月收入等信息，主要了解受访者群体的

分布情况。

调查问卷

序号 题项

01 您的性别 男 女

02 您的年龄

23岁以下

23岁至 28岁

29岁至 34岁

35岁至 40岁

40岁以上
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调查问卷（续）

序号 题项

03 您的学历

大专以下

大专

本科

硕士及以上

04
您的职业

学 生

工 人

白 领

教 师

公务员

个体户

其 他

05

您的月收

入

3000元以下

3000元至 4000元

4000元至 5000元

5000元至 6000元

6000元以上

第二部分为调查问卷的正式内容，题目为单选题，每题有五个选项，请您根

据实际情况勾选对应选项。

序号 题项
选项

1 2 3 4 5

1
我会购买我了解的中国新能

源汽车企业的产品

2
我会推荐我了解的中国新能

源汽车企业的产品

3
我了解的中国新能源汽车品

牌能够使我产生信任感
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序号 题项
选项

1 2 3 4 5

4
我会购买我我朋友推荐的中

国新能源汽车品牌的产品

5 我认同中国新能源汽车品牌

6
我认同中国新能源汽车品牌

的产品

7
我认同中国新能源汽车品牌

的企业文化

8
我和我的亲朋好友都认同中

国新能源汽车品牌

9
中国新能源骑车品牌的态度

真诚

10
中国新能源骑车品牌关心消

费者的利益

11
中国新能源骑车品牌有完备

的售后服务

12
中国新能源骑车品牌被大多

数消费者信任

13
中国新能源骑车品牌可以为

交易提供有效的安全保障

14
中国新能源汽车品牌为消费

者提供切实的售后保障

15
中国新能源汽车品牌能够取

得我的信任

16
中国新能源汽车品牌能够取

得我朋友的信任

17
我愿意选择购买符合自身当

前使用需求的新能源汽车

18
对于使用体验好的新能源汽

车产品，我会选择继续购买该

品牌的其他产品

19
我会向其他人推荐新能源汽

车

——问卷到此结束，再次感谢您对本调查的支持！
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个人简历
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出 生 地 兰州市
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专业：工商管理，2024学年
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