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部分中介作用。

(共 97页)

关键词：系统功能、隐私保护、感知有用性、感知易用性、消费者购买意愿

学生签字 指导老师签字



iv

目录

页

致谢 i

英文摘要 ii

中文摘要 iii

目录 iv

表目录 vi

图目录 viii

第 1章 绪论 1

1.1 研究背景与目的 1

1.2 研究问题 3

1.3 研究意义 4

1.4 研究创新点 6

1.5 研究内容 6

第 2章 新能源汽车系统功能及隐私保护与购买意愿的文献综述 9

2.1 概念界定 9

2.2 新能源汽车消费者购买意愿研究现状 16

2.3 理论基础 18

2.4 文献评述小结 20

第 3章 研究方法与设计 22

3.1 研究框架 22

3.2 研究假设 23

3.3 问卷设计 34



v

目录 (续)

页

3.4 研究方法 48

3 5 数据分析方法 48

第 4章 关于系统功能与隐私保护对购买意愿影响的数据统

计与分析

51

4.1 描述性分析 51

4.2 信度分析 53

4.3 效度分析 53

4.4 相关分析 58

4.5 回归分析 59

4.6 感知有用性的中介效应检验 66

4.7感知易用性的中介效应检验 69

4.8 假设检验结果 73

第 5章 结论与建议 74

5.1 研究结论 74

5.2 营销建议 78

5.3 研究局限与展望 80

参考文献 81

附录 92

调查问卷 93

个人简历 97



vi

表目录

页

表

表 3.1 车载信息娱乐系统功能量表设计 35

表 3.2 高级驾驶辅助系统功能量表设计 36

表 3.3 隐私保护量表设计 37

表 3.4 感知有用性量表设计 38

表 3.5 感知易用性量表设计 39

表 3.6 购买意愿量表设计 40

表 3.7 Cronbach's Alpha系数分析（预调查） 42

表 3.8 KMO和 Bartlett球形检验（预调查） 43

表 3.9 解释的总方差（预调查） 44

表 3.10 旋转成分矩阵（预调查） 46

表 4.1 样本背景信息题频数分析 52

表 4.2 Cronbach's Alpha系数分析 53

表 4.3 KMO和 Bartlett球形检验 54

表 4.4 解释的总方差 55

表 4.5 旋转成分矩阵 57

表 4.6 Pearson相关系数表 58

表 4.7 系统功能及隐私保护对购买意愿的回归分析 59

表 4.8 系统功能及隐私保护对感知有用性的回归分析 61

表 4.9 系统功能及隐私保护对感知易用性的回归分析 63

表 4.10 感知有用性及感知易用性对购买意愿的回归分析 65

表 4.11 感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间的中介检验 67

表 4.12 感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间的中介检验 68

表 4.13 感知有用性在隐私保护与购买意愿间的中介检验 69

表 4.14 感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间的中介检验 70



vii

表目录（续）

页

表

表 4.15 感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间的中介检验 71

表 4.16 感知易用性在隐私保护与购买意愿间的中介检验 72

表 4.17 假设检验验证结果汇总 73



viii

图目录

页

图

图 1.1 研究流程图 8

图 3.1 研究框架图 22

图 4.1 感知有用性中介效应检验模型说明 66

图 4.2 感知易用性中介效应检验模型说明 70



第 1章

绪论

1.1 研究背景与目的

1.1.1 研究背景

近年来，中国汽车工业蓬勃发展，汽车保有量显著增加。根据公安部（2022）

统计，中国目前仍是传统燃油车占主导地位，传统燃油汽车保有量达到了 3.06

亿辆，占汽车总量的 95.9%，而 2022年新增注册的燃油汽车数量为 1786万辆，

占新增注册汽车总量的 76.95%，说明燃油车的保有量仍保持增长的趋势。然而，

这一趋势也带来了能源过度消耗和环境严重污染等问题。大量汽车尾气的排放，

不仅加剧了环境污染，还对人体健康造成了极大威胁。张婧男（2023）指出，中

国对外石油依存度高达 70%以上，石油安全成为了中国能源安全的主要短板。特

别是在交通运输方面，传统燃油汽车数量的增加也伴随着石油消耗量的增加。根

据国际能源部署最新调查，2020年中国交通运输业二氧化碳排放占比 8.89%，是

第三大工业部门的排放源，而通过普及新能源汽车，可以有效缓解能源过度消耗

和环境污染的问题。此外，从汽车产业方面来看，发展新能源汽车是中国汽车实

现全面转型升级的必然选择，发展新能源汽车产业不仅是《中国制造 2025》核心

发展方向之一，还是中国自身发展的迫切需求，体现了中国对世界的承诺。为了

更好的促进和支持各地区发展新能源汽车产业，于永初（2020）基于《新能源汽

车产业发展规划（2021-2035年）》的目标提出，到 2035年，中国的汽车产业将

完成全面转型升级，这将为中国各等级城市的新能源汽车产业发展迎来了新的机

遇，但从中国各等级城市新能源汽车产业发展来看，二线和三线城市相较于一线

和新一线城市还是相对滞后的，滞后性体现在政策补贴力度较弱、基础设施建设

不完善、城市市场推广力度不足以及消费者对新能源汽车认识缺乏一定的了解等，

这些因素可能会进一步制约新能源车的推广。
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在探讨新能源汽车用户需求时，消费者的购车动机会受到多种因素影响，例

如高感知价值对购买决策有促进影响（祖明，宫群 & 杨武，2019；杨珂欣，张

奇，余乐安 & 潘勋章，2023），而高感知风险对购买意愿有抑制作用（陈涛 &

谭武全，2020），与此同时，尹洁林、张子芊、廖赣丽和葛新权（2019）指出，

消费者购买意愿也会受产品有用性与易用性的影响。在产品因素方面，现有研究

大多数集中于产品品牌和售后保障服务（杨杰，2016），产品质量和产品性能（李

稚，刘泽 & 张磊，2021）的研究。在安全性方面（杜佳蕊，高乐泉，刘妍，李

彬 & 杨忠敏，2019；廖研，2023），只关注到新能源汽车驾驶的安全，忽略了

用户的数据安全和信息安全，而关于系统功能的研究，比如车载信息娱乐与辅助

功能的研究仍然较为薄弱，说明新能源汽车系统功能及隐私保护在当前的研究中

仍可以进一步详细分析。在购车决策中，消费者通常会受到多重心理因素的影响，

例如感知价值与感知风险，产品的实用性与便捷性的认知等。特别是在汽车的系

统功能方面，消费者对新能源汽车的应用价值与操作便捷性的感知，将会直接影

响到他们的购买决策。现阶段，随着科技技术的不断进步和大数据以及车联网的

广泛运用，消费者对隐私保护的关注度也日益增强。尤其在新能源汽车系统功能

的应用中，用户的行车数据和个人信息可能面临泄露的风险，而作为外部刺激物

的车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能以及隐私保护变量，是如何影

响消费者对系统功能使用价值与便捷性感知的，以及会产生哪种变化，其内在关

系是如何的，最终又是如何影响消费者在购车过程中做出决策的，这一系列问题

引起了作者对新能源车购买决策的关注。

1.1.2 研究目的

在新能源汽车产业市场发展中，中国一线城市和新一线城市无论是在经济发

展、政策支持、设施建设还是市场推广方面，都具有极大的发展优势，而二线及

三线城市的新能源汽车产业发展相对滞后。因此，想要推动二线及三线城市新能

源汽车的普及，需要从多方面采取综合措施，以增强其城市消费者对新能源汽车

的信任感。本文研究目的有以下三点：
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1) 本研究基于消费者和产品两大因素对新能源汽购买意愿的现有研究进行

整理。其中，在消费者因素方面，着重阐述消费者的感知价值和感知风险、认知

以及价值观等因素对购买意愿的影响，而在产品因素方面，重点阐述产品的质量、

品牌、售后服务、舒适性、产品性能以及产品特征对购买意愿的研究。通过现有

研究对其分类整理，目的是为了进一步对新能源汽车购买意愿的研究因素进行更

加细致的划分，以明确本文的研究方向，从而为后续探讨新能源汽车购买意愿奠

定研究基础。

2) 本研究从消费者心理学视角，将 SOR和 TAM相结合作为研究框架，运

用到新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的领域中进行拓展，从感知有用

性与感知易用性维度建立新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响模

型。通过定量分析方法探讨预测变量与中间变量以及因变量之间的因果关系，其

目的是从消费者心理角度探讨车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能及

隐私保护对购买意愿所带来的内在效应，以充分了解其系统功能及隐私保护成分

是以何种方式对购买意愿产生影响的，从而采取相应市场推广手段激发消费者在

特定情境下对新能源车的购买意向。

3) 本文将分别从车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能及隐私保护

=>感知有用性=>购买意愿；车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能及隐

私保护=>感知易用性=>购买意愿两大方面进行探讨，并通过回归和中介效应分析，

以帮助新能源汽车企业识别出哪些系统功能对购买意愿有显著影响，并为新能源

汽车企业提供科学的数据支持，从而帮助中国二线和三线城市新能源汽车企业深

入了解市场和消费者需求，指导车企进行系统功能改进和市场决策。

1.2 研究问题

关于新能源汽车的购买意愿，现有研究集中对一线或新一线城市进行调查，

其研究已存在大量的文献和调查数据，例如高鹏（2013）以北京，上海以及广州

消费者为调查对象；潘浩（2015）以深圳消费者为调查对象；陈勇（2017）以杭



4

州消费者为调查对象；叶珊（2019）以武汉消费者为调查对象；李稚等（2021）

以天津消费者为调查对象；莫小琳、李亚男与史建宝（2023）以广州消费者为调

查对象。从现有研究和调查数据来看，以中国二线和三线城市的消费者作为调查

对象的研究有待扩展，可以说二线和三线城市是一个较为未开发的研究领域，其

有着不同的经济发展水平与文化背景以及消费习惯，这或许对消费者的购买倾向

产生独特影响，例如在购买偏好方面也存在显著差异，差异体现在一线和新一线

城市在经济和政策等方面具有众多优势，其消费者往往更加注重高科技以及品牌

的影响因素，新能源汽车销量也更为突出，而二线和三线城市无论在经济发展水

平还是在新能源汽车补贴政策方面都存在劣势，这也导致其新能源市场发展和新

能源汽车销量也相对滞后。因此，本文以中国二线和三线城市的消费者作为研究

对象，深入探讨消费者购买意愿会受到哪些具体因素的影响，通过实证研究，揭

示在消费者心理学视角下，对新能源汽车系统功能和隐私保护与购买意愿的形成

机制，从而为二线和三线城市新能源汽车市场的发展提供实证依据。因此，本文

研究界定了两个问题：

1) 新能源汽车系统功能及隐私保护是如何影响消费者购买意愿的？

2) 应如何激发消费者对新能源汽车的购买意愿？

1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

本文对现有新能源汽车购买意愿文献进行了系统梳理，发现基于产品因素方

面的研究，大多数集聚于产品品牌和售后保障服务（杨杰，2016）、产品质量和

产品性能（李稚等，2021），而在产品安全性因素（杜佳蕊等，2019；廖研，2023）

主要是对新能源汽车在驾驶途中的安全性进行探讨，忽略了用户个人数据信息的

安全。此外，现有研究对新能源汽车系统功能方面的研究明显不足，说明在系统

功能和隐私保护方面的研究有待深化。本文的理论意义有两点：
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1) 本研究基于消费者心理学视角，系统地探讨新能源汽车系统功能及隐私保

护分别与购买意愿的相互关联。此外，还进一步研究了中介因素（如感知有用性

与感知易用性）在系统功能及隐私保护与购买意愿之间的影响关系，揭示了新能

源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响过程，还重点突出了新能源汽车的

消费者在心理因素的作用下，从而极大的丰富了消费者心理因素对新能源汽车系

统功能及隐私保护对购买意愿的影响，同时还扩展了以往研究，特别是关于新能

源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响研究。

2) 本研究从研究框架方面出发，尽管现有研究在新能源汽车购买意愿领域将

不同模型结合起来分析，而将 SOR和 TAM相结合并在新能源汽车系统功能及隐

私保护对购买意愿领域有待扩展，所以本研究将 SOR模型与 TAM中的两个核心

变量相结合，并运用到新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响领域中

进行拓展，以探讨系统功能及隐私保护这三种外部刺激物作用，依据感知有用性

与感知易用性角度建立系统功能及隐私保护对购买意愿的影响模型，进一步以扩

展现有理论模型的实践应用范围。

1.3.2 实践意义

基于中国不同城市等级的新能源汽车产业发展来看，中国二线及三线城市与

一线及新一线城市新能源汽车产业发展相比，总体是相对滞后的。本研究把中国

二线和三线城市的消费者作为研究对象，深入探讨新能源汽车系统功能及隐私保

护对购买意愿的作用，通过重点聚焦消费者心理动机，通过心理因素为基础建立

系统功能及隐私保护对购买意愿的影响模型。运用调查数据，对消费者购买决策

展开分析，帮助中国二线及三线城市新能源车企识别出哪些系统功能在消费者购

买过程中能够起到关键作用，以采取不同的措施激发消费者对新能源汽车的需求，

从而为中国二线及三线城市新能源汽车企深入了解市场和消费者需求提供科学

的数据支持。
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1.4 研究创新点

在政策驱动和技术不断进步的背景下，中国一线城市（北京与深圳等）及新

一线城市（浙江与四川等）的新能源汽车市场在全国范围为处于领先地位，而处

于中等偏上的二线与三线城市的新能源汽车在市场接受度方面仍然面临诸多挑

战，例如燃油汽车市场占主导地位，消费者认知不足等问题，面对这些问题，已

有大量研究基于不同视角探讨消费者对新能源车的购买意愿。在产品方面，现有

研究聚集于产品品牌和售后服务（杨杰，2016）、产品质量和产品性能（李稚等，

2021）等因素，而在安全性方面（杜佳蕊等，2019；廖研，2023）主要是对新能

源汽车的驾驶途安全性进行探讨，忽略了用户个人数据信息的安全，说明现有研

究基于新能源汽车的系统功能及隐私保护隐私对购买意愿的研究有待深化。

本项研究的创新点涵括了研究框架的构建和方法创新两个方面，在研究框架

分析，现有的文献在研究框架方面没有考虑到多种因素共同作用下对新能源汽购

买意向的综合作用，只是基于单一变量进行分析，未能考虑多种因素的交互作用，

而本文将构建一种综合性的研究框架，将 SOR模型和 TAM中的两个核心变量相

结合，深入探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响，从而扩展现

有理论模型的应用范围，而在方法创新方面，本文运用心理学，例如通过 SOR

模型来解释消费者在受到刺激时，通过心理作用，最终形成购买行为。同时还运

用信息系统与管理学，例如通过 TAM模型来预测并解释消费群体在新能源汽车

方面的采纳程度，以及运用经济学来综合探讨其对新能源汽车的采用态度，从而

分析未来二线和三线城市新能源汽车的消费的需求及市场发展动态。

1.5 研究内容

本研究重点探讨新能源汽车系统功能及隐私保护如何影响消费者购买意愿，

以及感知有用性与感知易用性如何进一步促进消费者对产品的购买。基于文献回

顾，探讨前因变量（系统功能和隐私保护）与中介因素（例如感知特性）以及结

果因素（购买意愿）的相互作用，并分析中介变量在系统功能与购买意愿之间的
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桥梁作用。通过实证分析，围绕消费者对新能源汽车系统功能及隐私保护的关注

点，提出相应措施，提高消费者对系统功能及隐私保护的感知效应和使用便捷性，

进而促进其购买意愿，从而推动二线和三线城市新能源汽车产业的持续发展。

本文的研究内容如下：

第 1章：绪论。本章对研究背景资料进行概述并明确研究的主要目的，阐述

研究问题，指出本文的研究意义和创新点。

第 2章：相关研究文献综述。结合本文研究问题对相关概念进行界定，明确

研究过程中使用的关键术语，并对现有新能源汽车消费者购买意愿两大维度进行

分类整理。此外，还详细说明了 SOR和 TAM模型，以及对相关文献进行综合评

述，归纳出当前研究的主要成果与不足，为本文的研究奠定基础。

第 3章：研究方法与设计。基于理论框架和假设假定，本文设计了用于数据

收集的问卷，清晰地界定了研究对象、研究方法以及数据分析方法，确保获取的

数据能够验证研究假设。

第 4章：数据收集与分析。借助 SPSS分析软件对数据开展分析，使用描述

性统计与信效度验证，变量的相关性分析，因果关系回归分析，中介过程分析，

用于检验研究假设的可靠性及有效性。

第 5章：结论与建议。本文基于 SOR与 TAM模型，明确了消费者对车载系

统功能与隐私保护的需求。此外，本文还对研究的局限性与未来方向一同进行了

阐述。思路如图 1.1所示:
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研究流程如图 1.1 所示：
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第 2章

新能源汽车系统功能及隐私保护与购买意愿的文献综述

2.1 概念界定

2.1.1 购买意愿的概念界定和相关文献整理

购买意愿（Purchase Intention,简称 PI）是个体对特定商品或服务的购买计划

或倾向，是个体对具体某种产品的一种兴趣。Ajzen and Fishbein（1974）认为，

购买意愿是用户基于主观判断的一种可能性。Dodds, Monroe, and Grewal（1991）

指出，它由多种因素共同构成，反映消费者对产品可能购买的概率性。Fishbein and

Manfrdo（1992）认为，购买意愿是顾客购买行为的具体表现，而 Bagozzi and

Burukrant（1995）主要是强调潜在购买者在消费时表现出的行为倾向。朱东红

（2012）指出，购买意愿是消费者在未来一段时间里对特定产品的意愿。基于主

观性方面指出，购买意愿是消费者在购买过程中的主观性概率和主观能动性（何

海英，2015）。基于心理层面，姜生俊（2017）指出，购买意愿一种心理表现，

是消费者内心对产品的接受度。秦芳（2019）购买意愿是消费者在进行心理评估

后对产品的倾向程度，是基于心理感受对具体服务的主观倾向（柳建华，2021)。

祁晓丽（2023）则指出，购买意愿代表购买群体对某种体验愿意采取购买行动的

倾向性。

综上所述，关于购买意愿概念的界定基本上大体相同，文献都是基于心理层

面或者主观层面进行界定，表示消费者在购买决策中的一种可能性或者倾向。本

文的购买意愿是指个体在未来一段时间内对特定商品或服务的购买计划或倾向，

表现为消费者根据自身需求对具体某种产品或服务的兴趣。
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关于购买意愿的研究，已在消费者行为领域被普遍应用，基于消费者因素对

购买意愿的研究，史烽、孟超、李晓锋与蒋建洪（2017）论证了感知因素对购买

意愿有积极影响。王晓珍、郑颖、蒋子浩与潘公贺（2019）基于消费者心理和感

知风险出发，调查了消费者对家用光伏的购买意愿。张国政、阳丽与徐增（2020）

依据感知价值分析了用户对产品的购买意愿。谢伟彤与侯国红（2022）研究了品

牌感知如何通过消费者认知影响购买意愿。同时，产品质量往往也是购买决策过

程中的关键因素，李琪与阮燕雅（2015）论证了负面产品质量会影响消费者购买

决策。Suhaily and Darmoyo（2017）论证了高质量的产品会对消费者购买意愿发

挥积极作用。Limpo, Rahim, and Hamzah（2018）论证了产品质量对购买意愿可

以产生 60%正向影响。Amri and Prihandono（2019）论证了产品质量对购买意愿

产生显著的促进作用。此外，基于感知有用性与感知有用性对购买意愿的相关研

究，Rosillo-Díaz, Blanco-Encomienda, and Crespo-Almendros（2020）探讨了产品

质量感知对消费群体的购买意愿发挥显著作用。Weissmann and Hock（2022）论

证了顾客的购买意向会受到产品的感知有用性的影响。Raed et al.（2023）论证了

感知有用性与产品因素会对消费者在购买过程中起到促进作用。Lee, Song, Moon,

and Tang（2023）论证感知有用性在购买意愿中表现出正向关联。

由此得知，消费者对商品的决策意愿会受到产品因素与消费者感知作用的影

响。研究表明，产品质量和态度因素以及感知因素都会对购买意愿产生正相关的

作用。在产品因素背景下，感知有用性与感知易用性因素会正向刺激其购买动机

的产生，说明在购买产品时，购买者决策将受到态度和品牌的作用力。此外，还

可进一步受到产品效应与易用性感知的综合影响，足以证明个人因素和产品本身

因素在消费者购买意愿过程中的重要性。因此，本文在后续深入探讨新能源汽车

系统功能及隐私保护对购买意愿的影响时，将重点关注新能源汽车的产品因素

（系统功能），探讨其系统功能与中介效应之间会发生何种影响，其内在关系又

是如何的，且最终是如何作用于购买意愿的。
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2.1.2 新能源汽车的概念界定和相关文献整理

本文新能源汽车概念界定主要是参考中国工业和信息化部（2009）的界定，

新能源汽车是指使用非传统燃料或新型动力装置，具备良好节能和环保特性的车

辆。主要类型包括：

1) 混合动力汽车，是采用两种及以上不同电动机作为动力源。其优点是可以

通过电动机辅助燃油发电机的运行，从而提高燃油利用率，但同时也存在购买成

本和维护成本相对传统燃油车高的问题，而造成成本高的原因是由电动系统和电

池技术所导致的。

2) 纯电动汽车，是一种指以车载电池为驱动力，采用电动机作为驱动方式，

从而实现车辆行驶的汽车，其优点是做到了零污染、低噪音和具有一定的政策倾

斜，但其同时也存在充电时间长续航里程较短的问题。

3) 燃料电池电动汽车，是使用氢气或利用甲醇等燃料的化学反应产生电能，

从而驱动电动机进行行驶的车辆，具备低噪音和零污染以及长续航等优点,但同

时也存在燃料电池成本较高且在技术上面临增强系统稳定性难题。根据中国二线

和三线城市市场新能源车投放情况来看，主要是以混合动力型和纯电动型为主，

而本文的新能源汽车类型指的也是这两种。

随着新能源汽车的普及，能源过度消耗和环境污染的问题得到了有效缓解，

在很大程度上改善了空气质量。Wu and Offer（2017）论述混合动力和电动汽车

有助于减少温室气体的排放量，而 Requia, Mohamed, Higgins, Arain, and Ferguson

（2018）也论证了电动汽车具有环保节能属性，可以有效地减少空气污染。Rupp,

Handschuh, Rieke, and Kuperjans（2019）也论证了使用纯电汽车可以减少空气中

的二氧化碳的排放，那么电动汽车排放到空气的二氧化碳将会大幅度减少，从而

更加有助于空气的清洁。正是因为，电动汽车比传统燃油汽车更环保节能，排出
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的污染物含量更低，更加有利于减少运输系统和传统电源的污染，从而有利于实

现城市的现代化（Jose, Wessley, Rajalakshmy, 2022; Ismail et al., 2023）。新能源汽

车的普及对提升环境质量，改善人体健康以及推动新能源汽车产业结构优化起到

关键作用，本研究在探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响时，

将重点关注分析消费者对系统功能及隐私保护与购买决策之间的影响机制。

2.1.3 车载信息娱乐系统的概念界定和相关文献整理

车载信息娱乐系统（In-Vehicle Infotainment Systems,简称 IVIS）是指集成于

汽车中的多媒体娱乐与信息处理的系统，通过车联网与语音控制，个性化模式，

大数据推送和信息同步以及主题场景等功能，为驾驶提供便捷的娱乐体验。Kim,

Ryu, and Han（2015）指出，车载信息娱乐系统由多个界面组成，具备语音识别、

操作设备和手势识别等功能的系统。Mazloom, Rezaeirad, Hunter, and McCoy

（2016）指出，车载信息娱乐系统可以通过手机软件和车辆控制器局域网总线在

车载上实现信息娱乐。Choi, Jung, Kim, and Park（2019）指出，车载信息娱乐系

统是用于辅助主网关与车载设备之间的通讯和管理操作，具有导航、媒体播放器、

蓝牙音响、温湿度加湿器等多种信息服务的设备。Chen and VG（2023）指出，

车载信息娱乐系统可以通过简洁的手势识别和视觉界面的来达到交互效果，从而

为驾驶员提供信息和娱乐服务。关于对车载信息娱乐系统的界定，现有文献主要

基于车载娱乐功能和设备的运用角度进行界定。本文的车载信息娱乐系统是指集

成于汽车中的多媒体娱乐与信息处理的系统，通过车联网与语音控制，个性化模

式与大数据推送，信息同步与主题场景等功能，从而为驾驶提供便捷的娱乐体验。

关于车载信息娱乐系统的研究，吴剑斌、张竞元与张凌浩（2018）指出，通

过手势识别，有利于降低驾驶员操作的视觉依赖,增加驾驶员的娱乐性。李刚与

周韵（2020）指出，车载信息娱乐系统提供简洁的界面信息、多感官的交互和视

觉隐匿设计，有助于提升用户在驾驶过程中使用车载信息娱乐系统的易用性。赵

文棣、黄红蓝、李豪与汪攀（2021）指出，车载信息娱乐系统在智能化发展给用
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户带来更多的便捷性和舒适性的体验。

由此得知，车载信息娱乐系统提供多样化的信息与娱乐功能，能够为驾驶员

和乘员带来良好的体验感和便利性以及舒适性。尤其是在中高端新能源汽车行业

里，先进的车载信息娱乐系统功能会对消费者的认知产生直接影响，从而影响其

购买决策。因此，本文在后续对新能源汽车消费者购买意愿进行分析时，重点关

注车载信息娱乐系统功能是如何对消费者购买意愿产生显著影响的。

2.1.4 高级驾驶辅助系统的概念界定和相关文献整理

高级驾驶辅助系统（Advanced Driver Assistance Systems,简称 ADAS）是通过

提供环境感知和决策支持，提高驾驶员安全性的系统。关于高级驾驶辅助系统的

概念界定，Lefèvre, Carvalho, Gao, Tseng, and Borrelli（2015）指出，高级驾驶辅

助系统是能够为驾驶员提供驾驶帮助的辅助系统，而 Rahman, Lesch, Horrey, and

Strawderman（2017）也指出，其辅助系统主要是为了提高驾驶员在途中安全性的

一种辅助系统。同时，其高级驾驶辅助系统能够为车辆驾驶提供预警，帮助驾驶

员识别前后方障碍物并及时做出反应。（Lubkowski et al., 2021; Kukkala, Tunnell,

Pasricha & Bradley, 2018）。本文高级驾驶辅助系统是指通过多种传感技术和智能

算法，提供实时的环境感知和决策支持，以提高驾驶员道路行驶安全性和便利性

的系统。

关于高级驾驶辅助系统的研究，Ben, Abdessalem, Nejati, Briand, and Stifter

（2016）指出，高级驾驶辅助系统可以提供适当的警告或防止危险情况来给驾驶

员提供帮助。Rahman et al.（2017）指出，高级驾驶辅助系统可以通过减少碰撞

功能，从而增加驾驶性能和提高交通安全。Kukkala et al.（2018）在高级驾驶辅

助系统相关研究中指出，高级驾驶辅助系统可以很好的保护车内人员，从而有效

的避免了驾驶员和乘客受到受伤。吴明先、许甜、刘建蓓、赵超杰、高晋生与李

志锋（2019）指出，其系统避撞预警功能可以有效地降低道路事故发生。Voinea,
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Postelnicu, Duguleana, Mogan, and Socianu（2022）指出，通过在汽车上搭载摄像

头用于监控交通场景，为驾驶员提供更为直观的用户界面，从而提供道路安全。

孙德生（2021）基于汽车高级驾驶辅助系统防碰撞研究中指出，语言控制功能可

以为驾驶员提供安全保障，从而防止碰撞的发生。张照震（2022）指出，车辆的

碰撞预警和自适应巡航能够提升驾驶员的驾驶体验和安全性能。

研究表明：消费者对高级驾驶辅助系统的感知会直接影响到他们对车辆的整

体判断。本文所指的高级驾驶辅助系统功能包括紧急制动、车道偏离与保持、盲

点检测等功能。在后续探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响时，

将重点关注高级驾驶辅助系统功能，探讨这一因素是通过什么途径影响消费者购

买决策的。

2.1.5 隐私保护的概念界定和相关文献整理

在信息化和大数据时代，个人隐私泄露问题日益严重。加上数据收集手段的

多元化，个人信息被广泛收集、存储和分析，这将会导致了隐私泄露的风险增加。

同时，还可能会威胁到个人的信息安全。鉴于此，隐私保护将变得尤为重要。隐

私保护（Privacy Protection,简称 PP）是一种防止个人信息被滥用或非法获取的措

施，确保个人在信息使用过程中的知情权，选择权和控制权。Mehmood,

Natgunanathan, Hua, and Guo（2016）指出，隐私保护是保护个人信息免遭他人未

经请求的泄露。Rakhmawati（2018）指出，隐私保护是保护人们的隐私，使其不

被不负责任的人滥用。Yang and Ren（2020）指出，隐私保护是指个人身份与位

置等信息在公众面前进行保密。McGraw and Mandl（2021）指出，隐私保护是在

征求本人同意，允许他人使用和披露个人信息的权力。以上关于隐私保护概念的

界定大体相同，都是为了防止个人的隐私和敏感信息被他人非法使用或披露，其

目的都是为了保护个人的隐私，而本文的隐私保护是指防止用户的车辆位置数据

和健康数据等个人信息被他人未经授权进行收集和滥用，将通过有效的措施保护

用户对个人信息的控制权。
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随着车联网技术的广泛应用，新能源车企通过收集和传输用户大量的信息来

为用户提供更加优质且贴心的服务，通过在车辆上配备各种系统，例如车载信息

娱乐系统和 GPS导航以及远程监控系统等，这些系统通过收集用户的各种信息，

例如用户的车辆位置数据与驾驶员的驾驶习惯以及车辆所处的状态等，如果数据

在传输过程中，新能源车企对用户信息管理不当将有可能导致用户信息的泄露，

这将会加剧消费者对新能源汽车安全性的担忧。戴佳筑与华亮（2016）基于敏感

位置匿名的研究指出，车辆的精确位置信息在没有被妥善保护时，可能会暴露用

户的用户的隐私信息。吴云乘等（2018）指出，位置服务如果暴露用户的位置和

轨迹信息，将会增加用户的顾虑。然而，如果阻碍位置服务的应用，可能会降低

用户获得的服务质量。Zhang et al.（2022）指出，车辆的位置信息通常与用户家

庭地址与健康状况以及生活习惯等信息相关联。林奕铖（2024）指出，如果驾驶

员的外貌特征和车内通话内容以及车辆行驶轨迹等个人信息被泄露或利用，将会

增加当事人的担心与顾虑，而想要防止用户的信息泄露，Ma et al.（2023）指出，

可以采取相应的措施来防止用户的车辆位置和个人信息泄露。

基于大数据和车联网的发展，个人信息也变得越来越透明化，吴承毅（2018）

指出，在大数据背景下，用户的个人隐私变得不再是隐私。齐志（2019）指出，

大量的互联网技术渗透到用户的生活里，将会导致用户的个人信息安全面临着风

险。丁晓东（2020）指出，在各种高科技的发展下，基于用户同意的个人信息授

权机制，往往无法充分保障用户的隐私。常江与潘露（2022）指出，数字技术和

人工智能的发展改变了人们的信息生活，也给隐私保护带来了挑战。王炎与段成

阁（2023）指出，个人信息隐私数据保护难度也变得越来越难，如果新能源汽车

企业对用户数据管理不当，将会增加用户隐私保护的难度。由此可见，隐私保护

问题在消费者购买意愿中显得尤为重要。

2.1.6 城市等级的概念界定和相关文献整理

中国城市众多，城市体系迅速发展，呈现出明显的等级结构特征。周一星与
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宁越敏（2006）指出，城市等级分类反映了综合实力，是衡量等级相似性的重要

标志。本文依据《第一财经》与新一线城市研究所（2022）发布的划分对城市等

级进行划分，该榜单评估了 337座地级城市，基于商业资源、居民活跃度、核心

功能、生活多样性及发展潜力等维度，其城市等级总共划分为六个等级。其中，

一线城市包括上海与深圳等 4座大城市，新一线城市涵盖了 15座城市（例如成

都与杭州等）。在此基础上，二线城市包含 30 座城市（例如佛山与南宁等），

三线城市涉及到 70座城市（例如桂林与柳州等）。四线城市囊括了 90座城市（比

如大理与清远等），五线城市包括了广泛的 128座城市（比如百色与延安等）。

本文所研究的城市等级选取了是中国二线与三线城市。

2.2 新能源汽车消费者购买意愿研究现状

在新能源汽车市场的发展初期，政策因素发挥了积极的促进作用，而随着政

策优势正在逐渐减弱，市场环境的变化和消费者需求的升级，其市场也慢慢由政

策驱动转变为市场引导，政策补贴也随之减少。因此，本文在后续探讨新能源汽

车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响时，将不再对政策因素进行研究。

2.2.1 消费者因素

基于消费者因素在新能源汽车购买意愿中的影响分析，张芷媛等（2016）论

证了感知价值的提升促进了购买意愿，而感知风险则会给购买意愿带来负面影响。

芈凌云等（2018）指出，环境态度和价值观是激发购买意愿的心理动因。Du et al.

（2018）指出，消费者意识通过其心理因素对新能源汽车购买意愿方面发挥了轻

微调节效果。李文娟与吴婷婷（2018）探讨了消费者的从众心理对新能源汽车购

买决策的影响。陈涛与谭武全（2020）论证了消费者对风险的感知越强烈，那么

消费者对购买欲望的促进作用就越不显著。陈凯等（2021）指出，当消费者意识

到新能源汽车价值后，这可能会使消费者的购买兴趣因感知价值的提升而显著提

高。相反的，当消费者的感知风险增加时，其购买意愿会因感知风险的提高而显

著降低。Tian et al.（2021）论证了消费者认识不足可能会降低其对新能源汽车的
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信任。李丹青与郭焱（2022）考察了消费者对新能源汽车的感知深度会在一定程

度上对购买决策造成不同的表现，而价值观在很大程度上对新能源汽车购买意愿

具有明显正向作用（祖明等，2019；杨珂欣等，2023）。张婧男（2023）论证了

三线城市消费者购买意愿受感知的影响最大。

综上所述，消费者在对新能源汽车进行选购时，通常会受到自身多种因素的

影响，其中感知价值会对购买意愿起较大的积极影响，而较强的风险感知会对购

买意愿起消极的抑制作用。消费者价值观作为激发购买动机的心理因素，能够激

发消费者的购买意愿，而意识通过心理因素对购买意愿具有一定的调节作用；消

费者购买意愿受认知因素影响较小，而在消费者认知不足的情况下，很有可能会

导致消费者对新能源汽车的不信任，从而难于形成真正的购买行为。因此，本文

在后续探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响时，将重点关注消

费者感知作用对新能源汽车购买意图的刺激。

2.2.2 产品因素

消费者的需求会随着市场发展而变化，为了全面了解新能源汽车产品因素在

消费者购买决策中的具体效应。本文首先对现有成果进行了整理，杨杰（2016）

主要探讨了新能源汽车的品质、品牌、购买成本和售后保障等因素对购买意愿的

影响，而车辆的安全性会对用户的购买兴趣有影响作用（杜佳蕊等，2019；廖阳

等，2023）。武珂与李继志（2020）指出，产品特征在购买决策方面也是一个重

要的因素。李稚等（2021）探讨了新能源汽车的产品质量和舒适度均会对购买意

愿产生影响。诸超琦与邓艳宁（2021）指出，完善的汽车性能会对消费者购买发

挥积极影响作用。关于新能源汽车产品因素对购买意愿的相关研究，现有研究从

产品质量与品牌，舒适性与安全性等因素进行探讨，在新能源汽车的安全因素中，

现有研究忽略了用户对个人信息安全的关注，只关注到车辆在驾驶过程途中的安

全，而现有研究对车载信息娱乐与高级驾驶辅助等系统功能的研究是明显不足的，

说明系统功能及隐私保护对购买意愿的研究有待深化。由此得出，本研究将深入
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探讨系统功能及隐私保护对购买意愿的影响，从而为中国二线及三线城市新能源

车企在产品系统功能开发方面提供实证依据。

2.3 理论基础

2.3.1 技术接受模型

技术接受模型（Technology Acceptance Model，简称 TAM）是 Davis（1989）

根据用户对新技术的反馈与采用意愿的研究所提出的。TAM模型中的感知有用

性与感知易用性变量不仅对用户的使用决策产生影响，还可能对其购买意愿产生

影响。在购买决策时，消费者往往会考虑新技术产品的实用性与易操作性，根据

TAM模型，感知有用性与感知易用性在阐明消费者对新能源汽车的购买态度方

面起到了关键作用。从感知有用性与购买意愿间的联系来看，感知有用性是指用

户认为引入先进技术能提升工作效率，而消费者在选购汽车时，他们会受车辆性

能和功能的影响，当他们认为汽车的车载娱乐与辅助系统功能比传统车辆的系统

功能更有用时，消费者就会更加愿意购买新能源汽车，这与 TAM中的感知有用

性的相一致，因为使用意愿与购买意愿都在强调系统功能在实际效应对消费者决

策的影响。根据感知易用性与购买意愿联系看，感知易用性是指用户觉得采取新

技术的复杂性。在新能源汽车的购买决策时，消费者通常会考虑车辆使用的便利

性和驾驶操作的简便性，当他们认为新能源汽车的车载娱乐与辅助系统功能操作

比传统车辆的功能更易于操作时，消费者就会更加愿意购买新能源汽车。这与

TAM中的感知易用性相一致，因为使用意愿与购买意愿都在强调新能源汽车系

统功能在实际使用中的难度。

虽然 TAM强调的是使用意愿，但使用意愿与购买意愿间也存在紧密的联系，

消费者的使用意愿与购买意愿之间有着紧密的联系，这两个感知因素在新能源汽

车的购买意愿中起到关键作用，新能源汽车系统功能的使用意愿与购买意愿都是

消费者决策的一部分，使用意愿是购买意愿的前提和基础，消费者会在形成使用

意愿后，再进一步考虑对新能源汽车的实际购买，而使用意愿向购买意愿的过渡，
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可以通过增强消费者对系统功能及隐私保护的感知效应性与易用性来提升，让消

费者感受到新能源汽车在生活中的便利性与安全性，从而有效地将消费者的使用

意愿转化为购买意愿。

TAM模型中的感知有用性与感知易用性这两项核心变量对消费者的购买倾

向产生了深远是作用，王月辉与王青（2013）论证了这两项参数对消费者新能源

汽车的购买意愿发挥了积极作用。何伟怡与何瑞（2015）论证购买意愿的提升会

受到这两种因素的显著影响。肖阳、薛寒欣与陶桂芬（2016）指出，消费者购买

意愿会受到这两个维度的中介影响。郭英之与李小民（2018）指出，消费者购买

意愿的形成会受到感知作用两项指标的驱动。尹洁林等（2019）论证了消费者的

决策会受到有用性与易用性的正向影响。Jaiswal, Kant, Singh, and Yadav（2022）

也论证了消费者在购买电动汽车会也同样会被感知这两个因素驱动。

综上所述，虽然 TAM主要是用于解释技术的使用意愿，但其原理也同样可

以有效解释消费者在选择新能源汽车技术产品时的购买意图与动机，消费者通常

会在形成使用意愿后，再进一步考虑对产品的实际购买，而相关研究中表明：在

购买过程中，产品的效益与易操作性感知，这两股驱动力对购买群体的意图起到

关键作用。因此，本文在后续研究新能源汽车系统功能及隐私保护对购买选择的

影响时，将基于购买者的感知影响，进一步重点探讨系统功能及隐私保护对购买

意愿的影响。

2.3.2 刺激-有机体-反应模型

刺激 -有机体 -反应（Stimulus-Organism-Response，简称 SOR）模型是由

Mehrabian, and Russell（1974）在刺激-反应的理论基础上，引入“有机体”概念，

从而形成刺激-有机体-反应（SOR），其中（S）表示外部刺激，使个体产生感知

和反应的因素；（O）表示有机体，指个体的内部状态，其内部状态包括感知和

态度等；（R）表示个体的反应，例如购买行为等，最终形成了 SOR模型，该模
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型反映了个体在受到外部刺激时，通过有机体感知作用对行为产生反应，其在消

费者购买行为方面，具有很强的解释力，Vahdat, Alizadeh, Quach, and Hamelin

（2021）基于 SOR研究框架，将社会因素和同伴影响力作为刺激因素，以感知

有用性与感知易用性作为有机体，从而探讨消费者在刺激因素和有机体作用下对

移动应用程序使用的影响。刘禹（2022）基于 SOR研究框架，将产品质量、服

务质量以及消费者信任作为刺激因素，以感知价值作为有机体，分析消费者在网

络直播中购买体育用品将受到的影响。Chen and VG（2023）基于 SOR研究框架，

将服务机器人为刺激因素，以情感体验为有机体，对机场乘客满意度进行分析。

综上所述，刺激-有机体-反应（SOR）模型已被广泛运用于消费者购买行为

方面，该理论在了解消费者购买行为中发挥了重要作用。从本质上来看，购买意

愿也属于消费者购买行为的范畴，说明 SOR模型同样可以用来解释消费者在购

买车动机方面的作用。因此，本项研究将刺激-有机体-反应（SOR）纳入研究中，

以深入探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对消费者的影响。

2.4 文献评述小结

本章文献评述的内容包括三点内容：

1) 结合本文研究问题对新能源汽车与购买意愿，系统功能及隐私保护等概念

进行界定，以明确研究中使用的关键术语，从而确保研究的科学性。

2) 对新能源汽车消费者购买意愿的现有研究进行整理。在消费者因素方面，

现有研究大多数是侧重于消费者感知价值、感知风险、消费者价值观、认知以及

消费者心理等因素进行探讨。其中，强的感知价值对购买意愿有提升作用，而高

感知风险对购买意愿则有抑制作用。在产品因素方面，现有关于新能源汽车购买

意愿的研究大多数是侧重产品品牌和售后保障服务（杨杰，2016）、产品质量和

产品性能（李稚等，2021）等因素,而在产品安全性因素（杜佳蕊等，2019；廖

研，2023）主要是对新能源汽车在驾驶途中的安全性进行探讨，忽略了用户个人
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信息的安全，而关于车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能的研究明显

不足，说明新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响研究有待深化。

3) 对 TAM和 SOR两大模型进行阐述，为本文的研究奠定研究基础。TAM

很好地解释了消费者对新技术的接受度。其中，该理论中的感知有用性与感知易

用性变量是影响消费者购买意愿的关键因素，而 SOR模型同样已被广泛运用于

消费者购买行为方面。其中，购买意愿也属于消费者购买行为的范畴，说明 SOR

模型同样可以用来解释购买意愿的问题。

综述所述，本研究将结合本文的研究问题对相关概念进行详细的界定，以明

确研究过程中所使用的关键术语，并对现有新能源汽车购买意愿的相关研究进行

了整理，从消费者因素与产品因素方面进行分类分析，通过对新能源汽车购买意

愿影响因素进行回顾，发现在产品安全性因素，现有研究主要是对新能源汽车在

驾驶途中的安全性因素进行了探讨，忽略了用户个人的信息安全，而关于新能源

汽车的系统功能，比如车载信息娱乐系统功能与高级驾驶辅助系统功能的研究明

显不足，说明在新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响研究有待深化。

然而，在消费者因素方面，消费者对产品有用性与易用性感知也是不可忽视的重

要指标。通过前面的综述，本文在后续探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对购

买意愿的作用时，着重关注消费者的感知特性，了解其特性在系统功能及隐私保

护与购买意愿间的相互影响。基于 SOR与 TAM模型的结合，探讨自变量与中介

效应因素以及结果变量间的联系，以便于给予新能源生产商在功能创新方面一些

启发。



第 3章

研究方法与设计

3.1 研究框架

本文将 SOR和 TAM相结合成为一种复合型框架，并运用到新能源汽车系统

功能及隐私保护对消费者购买意愿领域中进行拓展，探讨系统功能及隐私保护作

为外部刺激物，将从消费者心理层面建立系统功能及隐私保护对购买意愿的影响

模型，主要是分析前因变量（系统功能及隐私保护）与中介变量（感知有用性与

感知易用性）以及结果变量（购买意愿）间的相互影响，并对中介变量所具有的

中介效应进行检验，以验证车载系统功能及隐私保护对购买意愿所形成的内在影

响关系。研究框架如图 3.1所示：

图 3.1 研究框架图

数据来源：笔者自行整理
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3.2 研究假设

3.2.1 车载信息娱乐系统功能对购买意愿的假设

消费者对汽车系统功能的需求，随着科技的创新而变化，不仅限于车辆的基

本交通功能，更期望新能源汽车可以在智能化和便捷化方面能够提升驾驶体验。

因此，新能源汽车的车载信息娱乐系统功能也慢慢的成为影响消费者购买决策因

素之一。车载信息娱乐系统通过车联网、语音控制、个性化模式、大数据推送、

信息同步、主题场景等信息娱乐功能进行交互，极大满足了驾驶员对信息娱乐的

需要，同时也提升了驾驶的娱乐性和体验感。刘春荣与朱旭（2016）论述了车辆

的娱乐功能能够给驾驶员提供全新的驾驶体验和良好的反馈。张海涛和张继文

（2017）指出，车载信息娱乐系统功能有助于提升驾驶员的信息娱乐体验。吴剑

斌等（2018）指出,信息娱乐系统的界面呈现简洁与易读性，可以降低驾驶员的

认知难度。刘碧波和程长春（2019）指出,车载信息娱乐系统可以满足用户对影

音娱乐与外界信息交互的需求。张妍、庞有俊与王镭（2020）阐述了车载信息娱

乐系统所呈现的功能在交互性方面，可以提升驾驶员的驾驶乐趣。李继朴、贺宜、

孙昌鑫、彭建华与陈韬（2021）指出，消费者对系统功能的感知，将会极大地促

进其购买。

根据研究显示：车载信息娱乐系统功能有助于提升驾驶体验与娱乐性，满足

了驾驶员和乘员对信息与娱乐的需求与期待，而通过不断优化车载信息娱乐系统

功能，能增强消费者对新能源车的购买。因此，本文设定研究假设 H1：

H1：车载信息娱乐系统功能对消费者购买意愿具有正向影响。

3.2.2 高级驾驶辅助系统功能对购买意愿的假设

在发展快速的汽车工业中，新能源汽车不仅在节能减排方面取到了显著提升，
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而且在驾驶辅助技术方面，进一步提升了驾驶的安全性和体验感，而高级驾驶辅

助系统功能也逐步成为了消费者选购新能源汽车时所考虑的重要影响因素之一。

高级驾驶辅助系统通过其功能的便利性，极大地增强了道路安全和驾驶体验，

Abraham, McAnulty, Mehler, and Reimer（2017）指出，高级驾驶辅助系统功能有

利于减少驾驶员的工作量并提高驾驶的安全性。Massow and Radusch（2018）指

出，高级驾驶辅助系统功能有助于提高交通安全，避免驾驶员决策失误。Gao, Yi,

Zhu, and Murphey（2019）指出，运用高级驾驶辅助系统的车辆变道功能，有助

于提高驾驶安全性。Voinea, Postelnicu, Duguleana, Mogan, and Socianu（2020）指

出，高级驾驶辅助系统通过提供预警信息功能，可以有效的减少车辆碰撞的发生。

综上所述，新能源汽车的高级驾驶辅助系统通过良好的预警功能和变道功能，

预先让驾驶员察觉可能发生的危险，从而了避免驾驶员决策失误，造成事故发生。

先进的辅助系统功能可以增加车辆驾驶的安全性，同时也为驾驶员提供更好的驾

驶体验。新能源汽车的高级驾驶辅助系统功能已逐步成为影响消费者购买意图的

关键，高级的新能源汽车系统功能，有助于吸引更多的消费者购买新能源车。在

此基础上，本文设定研究假设 H2：

H2：高级驾驶辅助系统功能对消费者购买意愿具有正向影响。

3.2.3 隐私保护对购买意愿的假设

在新能源汽车产业飞速发展的背景下，其车辆系统功能在给驾驶员带来便利

和良好体验的同时，也给隐私保护问题带来了挑战。例如新能源汽车企业在采集

和处理用户数据会涉及到驾驶员的生活习惯、驾驶员家庭地址、车辆的位置信息、

驾驶员的健康状况、驾驶员的通讯记录等敏感信息。如果在输送或储存过程中导

致驾驶员的信息数据保护不当或被滥用，这将会对驾驶员的隐私造成侵害，还可

能引发安全问题。吴承毅（2018）指出，大数据背景下用户的隐私变得不再是隐

私。齐志（2019）指出，大量的互联网技术渗透到用户的生活里，将会导致用户
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的个人信息安全面临着风险。丁晓东（2020）指出，在各种高科技的促进作用下，

基于用户同意作为授权基础的个人信息，常常难以维护个人的隐私安全。常江与

潘露（2022）指出，数字技术和人工智能的发展改变了人们的信息生活，也给个

人隐私保护带来了新问题。王炎与段成阁（2023）指出，个人信息隐私数据保护

难度也变得越来越难，虽然新能源车的系统功能给驾驶员带来了便利，但同时也

加剧了消费者对隐私保护的顾虑，给隐私保护带来了挑战，然而，在选购新能源

汽车时，消费者通常也会关注新能源汽车的隐私保护措施，那些配备完善的隐私

保护措施的车型将会左右消费者的购买选择与倾向，如果车企能够提供有效的隐

私保护机制，将极大地增加提升消费者的安全感，进而激发他们的购买意愿。基

于上述分析，本文提出研究假设 H3：

H3：隐私保护对消费者购买意愿具有正向影响。

3.2.4 车载信息娱乐系统功能对感知有用性的假设

在新能源汽车技术不断向智能化推进过程中，车载信息娱乐系统功能已发展

为提升驾驶体验的重要组成部分。在新能源汽车的车载信息娱乐系统功能设计时，

新能源车企遵循人性化的功能设计，将有助于提升驾驶员和乘员的使用体验，从

而影响消费者对新能源汽车车载信息娱乐系统功能的感知有用性。张吉宇（2015）

指出，通过将用户体验作为终极标准，有助于实现车载信息娱乐系统界面的科学

性和实用性。Kim et al.（2015）指出，车载信息娱乐系统是由多个界面组成，具

备语音识别、手势识别等信息娱乐功能，可以提升驾驶员的驾驶便利性。Mazloom

et al.（2016）指出，车载信息娱乐系统可以通过手机软件和车辆控制器局域网总

线在车载上实现信息娱乐，大大提升了驾驶实用性。Choi et al.（2019）指出，车

载信息娱乐系统具有导航、媒体播放器、蓝牙音响、温湿度加湿器等多种信息服

务的功能，极大提升了信息娱乐功能的丰富度。Meixner et al.（2017）指出，信

息娱乐系统有助于增加驾驶员的娱乐性。吴剑斌等（2018）指出，通过手势操作

滑动方式，有利于降低驾驶员操作的视觉依赖。
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综上所述，车载信息娱乐系统功能不同程度上塑造了消费者对车辆的有用性

看法，新能源汽车通过语音识别和手势识别等多功能服务，有助于提升驾驶员和

乘员在驾驶中的便利性。同时，车载信息娱乐系统功能采用人性化设计，例如配

备先进的手势控制和语音交互，将大大的简化了驾驶员操作流程，减少了驾驶员

的认知负担和视觉分散，这些功能有效地提升了驾驶员的使用体验，增强消费者

对车载信息娱乐系统功能的感知有用性。因此，本文提出研究假设 H4：

H4：车载信息娱乐系统功能对感知有用性具有正向影响。

3.2.5 高级驾驶辅助系统功能对感知有用性的假设

高级驾驶辅助系统通过完善的技术，为驾驶员了提供多种驾驶辅助功能，例

如车道保持辅助、自动变道辅助、自动紧急制动、自动泊车辅助、车道居中辅助

以及盲点检测辅助等，这些辅助功能很大程度上提升了驾驶体验和安全性。Ben et

al.（2016）指出，高级驾驶辅助系统可以提供适当的警告或防止危险情况来给驾

驶员提供帮助。王建群、柴锐、曹宁与薛晓卿（2017）指出，高级驾驶辅助系统

可以有效避免因驾驶人错误估计道路环境而造成的交通事故。曹立波、刘忠臣、

吴俊、姚远与冯谢星（2017）指出，通过车道偏离预警和碰撞预警以及盲点监测

等辅助功能，可以提醒驾驶员在驾驶过程中减少误判，而高级驾驶辅助系统通过

各种安全辅助系统功能来减少碰撞的发生，从而保护车内人员避免受到受伤

（Rahman et al., 2017; Kukkala et al., 2018）。Voinea et al.（2020）指出，车辆通

过摄像头来监控交通场景提供直观的用户界面，有利于提醒驾驶员做出反应（孙

德生，2021)。张照震（2022）论证了车辆的自适应巡航功能有助于提升驾驶的

安全性。

由此得出，利用车道偏离警示与盲点监控等功能，可以提升驾驶的安全性，

减少驾驶员在驾驶过程中的压力，有效提升消费者对高级驾驶辅助系统功能的感

知有用性。因此，本文提出研究假设 H5：
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H5：高级驾驶辅助系统功能对感知有用性具有正向影响。

3.2.6 隐私保护对感知有用性的假设

随着新能源汽车技术的进步，智能化与网联化技术也得到了广泛应用，车辆

通过配备车载信息娱乐系统、GPS导航系统和远程监控等系统，从而让能够体验

到个性化的服务。这些系统通常需要收集和传输用户大量的数据信息，其中包括

车辆的位置数据、驾驶员的驾驶习惯及车辆所处的状态等，将会增加用户隐私泄

露的风险，加上网络安全威胁的增加，例如黑客对系统功能和数据传输渠道的攻

击事件也时有发生。戴佳筑与华亮（2016）指出，用户的车辆位置信息有可能会

涉及个人的隐私，而精确的位置信息可能会暴露用户的爱好与行为等敏感信息。

吴云乘等（2018）指出，位置服务会暴露用户的位置和轨迹信息，将增加用户的

顾虑，阻碍位置服务的应用，还会降低用户获得的服务质量。Zhang et al.（2022）

指出，位置隐私往往和个人家庭地址、健康状况、生活习惯其他信息相关联。因

此，要防止攻击者获取用户的真实位置。Ma et al.（2023）指出，对车辆位置隐

私和个人信息进行保护，利于保护驾驶员数据被泄露。林奕铖（2024）指出，驾

驶员的外貌特征，车内通话内容，车辆行驶轨迹等个人数据进行记录，如果被泄

露和利用，将会增加当事人的顾虑。

终上所述，有效的隐私保护措施可以提升消费者信任，而车企可以通过增强

消费者对个人数据信息的控制权，允许消费者自行选择具体类型的数据被收集和

使用，保证消费者对个人数据的管理和控制，例如允许消费者对个人数据信息进

行修改、删除和查看，以及新能源汽车企业提供相应的数据加密具体技术说明，

通过这些有效措施增加消费者对隐私保护的感知有用性。所以，本文提出研究假

设 H6：

H6：隐私保护对感知有用性具有正向影响。
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3.2.7 车载信息娱乐系统功能对感知易用性的假设

新能源汽车系统功能及界面设计的差异，会直接或间接地影响消费者的感知

易用性，例如车载信息娱乐系统通过提供直观的界面设计、多样化的操作方式（如

语音控制和手势识别），以及高度集成的功能（如导航、媒体播放等），将会极

大地简化了用户的操作流程，还可以有效的提升驾驶员和乘员的感知易用性。疏

梅与胡晓庆（2017）指出，通过简洁和高效的信息娱乐界面有助于驾驶员的操作

的感知易用性。石攀、董天哥与刘畅（2019）指出，通过简洁实用的功能可以减

少用户对信息娱乐系统操作的难度。李刚与周韵（2020）指出，流畅的娱乐交互

体验可以满足驾驶员对系统功能的易用的需求。Chen and VG（2023）指出，车

载信息娱乐系统通过简洁的手势识别和视觉界面进行交互，不仅简化了操作流程，

还有效提升了驾驶员和乘员的信息娱乐的体验。张丞与凌文敏（2022）指出，系

统功能的易用程度，能够使驾驶员获得最大化的信息娱乐体验。

由此得出，车载信息娱乐系统通过人性化的功能设计和易用性的操作方式，

可以促进消费者对车载信息娱乐系统功能的接受度，而直观的界面设计与简化的

操作流程，将极大地提升消费者对车载信息娱乐系统功能的感知易用性。因此，

本文提出研究假设 H7：

H7：车载信息娱乐系统功能对感知易用性具有正向影响。

3.2.8 高级驾驶辅助系统功能对感知易用性的假设

高级驾驶辅助系统功能的丰富度以及功能的界面设计都会直接或间接影响

消费者的感知易用性，例如在高级驾驶辅助系统功能的界面设计方面，其系统功

能的界面设计越简洁与直观，消费者就可以轻松使用高级驾驶辅助系统功能，而

在语音控制方面，其系统功能支持语音控制，用户通过语音控制快捷键的开关，

大大提升了用户的的便捷性。再例如在个性化设置与实时反馈提示方面，消费者
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可以根据个人习惯设置跟车距离需求调整车道保持的灵敏度，并在必要的时候，

及时发出车道偏离警告，有效地帮助消费者及时作出应对措施，避免事故发生，

从而提高消费者对高级驾驶辅助系统功能的感知易用性感知。

由此得出，高级驾驶辅助系统功能在提升驾驶安全性与减轻驾驶负担方面具

有重要意义，其系统功能通过直观性易操作的界面设计，能够使消费者在短时间

内轻松使用高级驾驶辅助系统功能，这将有助于提升消费者对高级驾驶辅助系统

功能的感知易用性。因此，本文提出研究假设 H8：

H8：高级驾驶辅助系统功能对感知易用性具有正向影响。

3.2.9 隐私保护对感知易用性的假设

随着大数据时代的发展，个人信息变得越来越透明化，齐志（2019）指出，

大量的互联网技术渗透到用户的生活里，导致了用户的个人信息安全面临着风险。

丁晓东（2020）指出，随着各种高科技的发展，基于用户同意的个人信息授权往

往不能很好的保护隐私。常江与潘露（2022）指出，数字技术和人工智能的发展

改变了人们的信息生活，也给个人隐私保护带来了新问题。王炎与段成阁（2023）

指出个人信息隐私数据保护难度极大。林奕铖（2024）指出，个人数据一旦被泄

露和利用，将会增加消费者的顾虑。

终上所述，随着信息技术广泛应用，消费者对个人数据安全问题尤为关注，

而伴随着新能源汽车逐渐实现了互联化，用户大量的数据被收集和处理，如何保

护用户隐私成为了关键。通过良好设计和隐私保护措施，为用户提供友好的界面

和明确的隐私技术说明，让用户能够理解和控制他们的数据隐私，从而增强消费

者对隐私保护操作便利性的感知。因此，本文提出研究假设 H9：

H9：隐私保护对感知易用性具有正向影响。
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3.2.10 感知有用性与感知易用性对购买意愿的假设

在环保意识增强和科技进步的背景下，新能源汽车受到广泛关注。在影响消

费者选购决策的诸多情况下，感知效用与感知易用性充当着重要角色。只有当消

费者认为新能源汽车的系统功能具备良好的适用性与便捷性时，他们的购买意愿

将会被激发出来。王月辉与王青（2013）指出，这两个因素对购买意愿有积极影

响。郭英之与李小民（2018）认为它们是影响购买意愿的重要因素。Nastjuk et al.

（2020）发现，购买意愿的强弱与消费者感知功能的价值与易用性息息相关。

Baccarella, Wagner, Scheiner, Maier, and Voigt（2021）也论证了感知有用性对自动

驾驶汽车购买意愿的积极影响。此外，黄河（2022）指出两者与购买意愿之间存

在逻辑关系。由此得出，消费者对有用性与易用性的真实认知会直接影响汽购买

意图，提升这些认知能增强其购买兴趣。由此，本文提出研究假定 H10和 H11。

H10：感知有用性对消费者购买意愿具有正向影响。

H11：感知易用性对消费者购买意愿具有正向影响。

3.2.11 感知有用性与感知易用性的中介效应假设

TAM模型由 Davis（1989）提出，旨在探索消费者对创新技术的采纳情况。

这个著名的模型涉及了感知有用性和易用性两项参数，感知有用性反映了消费群

体受新技术显著效果的影响。然而感知易用性表示用户群体对性技术操作难度的

评估，这两个因素显著影响了消费者在选择新能源汽车时的决策过程。王月辉和

王青（2013）证明了这两个决定性因素在促进购买兴趣方面有积极的成效。何伟

怡与何瑞（2015）将技术接受模型与创新扩散理论结合，探讨了这两个因素在消

费者挑选汽车时，对其产生了有利的影响。郭英之与李小民（2018）指出，这两

个条件对消费者使用新能源车起到了关键作用，而尹洁林等（2019）则论证了这

两者对购买意愿的显著正向影响。Jaiswal et al.（2022）探讨了感知有用性与感知
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易用性在电动汽车购买方面对顾客有突出的驱动作用。

1) 感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿之间起中介作用。通过汽

车的车载系统功能给用户提供高效的操作流程，例如基于语音识别和导航等性能，

从而提升其驾驶体验和安全性，Kim et al.（2015）指出，车载信息娱乐系统具备

语音识别、手势识别等信息娱乐功能，可以提升驾驶体验。Mazloom et al.（2016）

指出，车载信息娱乐系统可以通过手机软件和车辆控制器局域网总线在车载上实

现信息娱乐。吴剑斌等（2018）指出，通过手势操作滑动方式，有利于降低驾驶

员操作的视觉依赖。Choi, Jung, Kim, and Park（2019）指出，车载信息娱乐系统

通过导航与多媒体播放器以及蓝牙音响等多种信息服务的功能为驾驶员与乘员

提供娱乐性。张妍等（2020）指出，车载信息娱乐系统逐渐向智能化发展，其功

能性可以提升驾驶乐趣。李继朴等（2021）指出，消费者对系统功能的感知会促

进其购买的产生。

由此得出，当消费者将新能源汽车的车载信息娱乐系统功能视为能够提升其

生活品质时，将会改善用户对车辆的整体评价，这样一来能促进他们的购买意愿。

因此，可以通过车载信息娱乐系统功能来提高消费者的汽车实用性的认可，从而

间接正向激发其购买意向。因此，本文提出研究假设 H12：

H12：感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿之间起中介作用。

2) 感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿之间起中介作用。在探讨

感知有用性作为高级驾驶辅助系统功能与购买意愿的中介变量，本文结合技术接

受模型来分析感知有用性的中介作用，技术接受模型主要被用于阐明用户对创新

技术的认同感，而感知有用性是决定用户采用意图的关键驱动力。在新能源汽车

市场中，高级驾驶辅助系统功能，例如减少碰撞功能（Rahman et al., 2017；吴明

先等，2019）预警和报警功能（孙德生，2021）、碰撞预警和自适应巡航(张照

震，2022)，这些辅助功能往往被认为是提升驾驶体验和安全性的关键，当消费
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者感知到高级驾驶辅助系统功能有助于提升自身的安全性和便捷性时，消费者将

会倾向于选择购买具有高级驾驶辅助系统功能的车辆，从而间接促进消费群体在

新能源车方面的购买意图。因此，本文提出研究假设 H13：

H13：感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿之间起中介作用。

3) 感知有用性在隐私保护与购买意愿之间起中介作用。本文结合技术接受模

型分析其中介作用，该模型指出个体对新技术的采纳依赖于对其有用性的感知，

从而影响购买意愿。在新能源汽车隐私保护中，如何对隐私进行有效保护成为了

越来越多消费者所关注的焦点，新能源汽车车企通过对用户个人数据进行加密处

理、匿名化处理以及采取严格的访问控制，有利于促进消费者对新能源汽车实用

性的理解，以此增加消费者的购买倾向。由此得出，通过有效的隐私保护措施可

以有效的增强他们的感知有用性，从而间接提升消费者对车辆的购买决策。所以，

本文提出研究假设 H14：

H14：感知有用性在隐私保护与购买意愿之间起中介作用。

4) 感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿之间起中介作用。在探讨

感知易用性作为车载信息娱乐系统功能与购买意愿的中介变量，本文结合技术接

受模型来分析感知易用性的中介作用，根据技术接受模型，用户对新技术的操作

便捷性感知，最终会直接影响用户使用新技术的意愿，当用户认知到某项新技术

是易操作和易使用时，用户才愿意接受并使用该项新技术，在车载信息娱乐系统

中，其功能操作越简洁易使用的，用户在使用过程中越有助于提升用户对车载信

息娱乐系统功能的接受度。此外，系统功能的简单易学性不仅可以节省用户的学

习时间成本，而且还可以有效的提高系统的使用效率，进而增强用户对新能源汽

车的易用程度。最终，促进使用者对新能源汽车进行购买。基于车载信息娱乐系

统功能的研究，疏梅与胡晓庆（2017）指出，通过简洁和高效的信息娱乐界面有

助于驾驶员的操作的感知易用性，而通过简洁的手势识别和视觉界面的来进行交
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互，有助于简化操作流程，从而提升用户的信息娱乐体验（Chen & VG, 2023）。

由此得出，通过简洁高效的界面设计与流畅的交互体验，有助于提升消费者对车

载信息娱乐系统功能的的正向评价，从而间接正向提升消费者对新能源车的购买

倾向。由此，本文提出研究假设 H15：

H15：感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿之间起中介作用。

5) 感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿之间起中介作用。在探讨

感知易用性作为高级驾驶辅助系统功能与购买意愿的中介变量，本文结合技术接

受模型阐述感知易用性的中介效应，使用便捷性反映了用户在采用新技术时的体

验，而消费者对新技术感知易用性会直接影响其接受度。结合高级驾驶辅助系统

功能，例如车道保持、碰撞预警以及盲点监测等功能，可以有助于提高驾驶的便

利性，而高级驾驶辅助系统功能通过直观的界面设计和易操作的流程，可以对消

费者的感知易用性产生实效。当消费者感知高级驾驶辅助系统功能是易用性时，

将有助于间接正向影响消费者购买意图。因此，本文提出研究假设 H16：

H16：感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿之间起中介作用。

6) 感知易用性在隐私保护与购买意愿之间起中介作用。在探讨感知易用性作

为隐私保护与购买意愿的中介变量，本文结合技术接受模型来分析感知易用性的

中介作用，根据技术接受模型指出，易用性显著影响了技术的采纳意图并对用户

的购买行为有着的直接影响。例如消费者认为某项技术或某个系统是简单易操作

的，就会极大的激发消费者对新能源车购买。在新能源汽车市场发展中，隐私保

护问题也受到了消费者的关注，齐志（2019）指出，大量的互联网技术渗透到用

户的生活里，将会导致用户的个人信息安全面临着风险。丁晓东（2020）指出，

伴随各种高科技的快速发展，以用户授权为前提的私人数据，难以被充分保障。

常江与潘露（2022）指出，数字技术和人工智能的发展改提升了生活品质，也给

个人隐私保护带来了新问题。



34

综上所述，通过有效的隐私保护措施和直观的界面设置、清晰的隐私条款，

将有助于提升消费者对功能操作的认知，当他们的易用性体验得到增强时，将会

间接正向提升消费者购买新能源汽车的倾向。鉴于此，本文提出研究设定 H17：

H17：感知易用性在隐私保护与购买意愿之间起中介作用。

3.3 问卷设计

在新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响问卷中，本文在问卷部

分设计的内容是，第一部分，是关于调查对象的性别信息与年龄范围，月收入与

受教育程度，汽车类型与数量以及所居住的城市等级进行调查，通过频数分析，

从而了解样本的分布情况和样本特征。第二部分，是基于消费者对系统功能和隐

私保护以及购买意愿等 6项核心指标进行考察，以洞察新能源汽车系统功能及隐

私保护对购买决策的影响，从而按照实证研究结果为中国二线及三线城市新能源

车企在功能设计方面提供数据支持。

在问卷基本信息部分（BL），设计了 7道题项，主要是了解被调查者的背景

信息，在核心变量部分，选取 6个变量，分别是车载信息娱乐系统功能（IVISF）,

高级驾驶辅助系统功能（ADASF），隐私保护（PP），感知有用性（PU）与感

知易用性（PEOU）以及购买意愿（PI），每一项核心变量因素都由一定数量的

量化问题所组成，6个核心变量共有 37道测量题项。

本文使用问卷星平台对问卷进行制作并借助微信和腾讯QQ以及小红书等社

交平台投放给中国二线和三线城市的消费者进行填写，问卷投放一个月后将对问

卷进行回收并剔除无效问卷，运用 SPSS软件对研究假设进行检验。根据本研究

的效度需要对其中个别测量题项进行稍微改动，目的为了提高研究内容的准确性。

在测量部分依据李克特 5级量表对系统功能及隐私保护等指标进行评分，数值范

围从 1 ~ 5级，1表示非常不同意，2象征不同意，3反映的是一般，4为同意，5

是非常同意。其中，数字越大，说明认可程度就越高。
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3.3.1 车载信息娱乐系统功能的测量

本文的车载信息娱乐系统（IVIS）指集成于汽车中的多媒体娱乐与信息处理

的系统，通过车联网与语音控制以及个性化模式等功能，从而为驾驶提供便捷的

娱乐体验，车载信息娱乐系统功能的测量题项主要参考了（Kim, Kim, & Nam,

2016; Kim, & Lee, 2016; Zahabi, Razak, Mehta, & Manser, 2021; Yu, & Jin, 2021; Ma,

Gong, & Xu, 2024）量表基础上开发出来的，共有 8道题。

表 3.1 车载信息娱乐系统功能量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

IVISF-1 我 认 为 该 品 牌 新 能 源 汽 车 的

AR-HUD显示功能体验非常舒适。
1 2 3 4 5

IVISF-2 我认为该品牌新能源汽车的车联网

功能表现良好。
1 2 3 4 5

IVISF-3 我认为该品牌新能源汽车的语音命

令控制功能非常有价值。
1 2 3 4 5

IVISF-4 我认为该品牌新能源汽车的个性化

模式和定制按钮功能令我满意。
1 2 3 4 5

IVISF-5 我认为该品牌新能源汽车的影片和

游戏功能会让我感到愉快。
1 2 3 4 5

IVISF-6 我认为该品牌新能源汽车的大数据

和算法主动预测用户需求的功能非

常好。

1 2 3 4 5

IVISF-7 我认为该品牌新能源汽车的出行信

息自动更新与手机日历功能同步非

常便利。

1 2 3 4 5

IVISF-8 我认为该品牌新能源汽车的车载信

息娱乐系统主题随场景、季节和节

日而变化的功能十分出色。

1 2 3 4 5
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3.3.2 高级驾驶辅助系统功能的测量

高级驾驶辅助系统功能通过提供实时的环境感知和决策支持以及完善的技

术，为驾驶员了提供多种驾驶辅助功能，例如车道保持辅助、自动变道辅助、自

动紧急制动、自动泊车辅助、车道居中辅助以及盲点检测辅助等，预先让驾驶员

察觉可能发生的危险，从而了避免驾驶员决策失误，造成事故发，这些辅助功能

很大程度上提升了驾驶体验和安全性。高级驾驶辅助系统功能测量题项主要参考

了（Rahman, Strawderman, Lesch, Horrey, Babski-Reeves, & Garrison, 2018; Zahabi,

Razak, Mehta, & Manser, 2021; Günthner, & Proff, 2021; Ma, Gong, & Xu, 2024）的

量表基础上开发出发的，共有 6道题。

表 3.2 高级驾驶辅助系统功能量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

ADASF-1 我认为该品牌新能源汽车的自

动紧急制动功能反应非常快。
1 2 3 4 5

ADASF-2 我认为该品牌新能源汽车的车

道偏离警告功能非常有效。
1 2 3 4 5

ADASF-3 我认为该品牌新能源汽车的车

道保持辅助功能令我很满意。
1 2 3 4 5

ADASF-4 我认为该品牌新能源汽车的盲

点检测功能是值得信任的。
1 2 3 4 5

ADASF-5 我认为该品牌新能源汽车的高

级驾驶辅助系统功能很可靠。
1 2 3 4 5

ADASF-6 我认为该品牌新能源汽车的传

感器和摄像头在监测乘客状态

方面表现良好。

1 2 3 4 5
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3.3.3 隐私保护的测量

隐私保护（PP）是指防止用户的车辆位置数据、行车轨迹和健康数据等个人

信息被他人未经授权进行收集和滥用，通过有效的措施保护用户对个人信息的控

制权。随着新能源汽车智能化的发展，车联网技术也得到了广泛应用，其各种系

统功能在给驾驶员带来便利和良好体验，与此同时也引起了消费者对隐私保护方

面的不安，如何对隐私进行有效保护成为了越来越多消费者所关注的焦点。当消

费者评估新能源汽车选项时，他们往往也会关注新能源汽车的隐私保护措施，而

配备完善的隐私保护措施的车型可能会促使消费者的购买选择。隐私保护测量题

项主要是参考（Hong & Thong, 2013; Mamonov & Benbunan-Fich, 2018; Maeng,

Kim, & Cho, 2021）量表基础上开发出来的，共有 5道题。

表 3.3 隐私保护量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

PP-1 我认为该品牌新能源汽车在防止他

人未经授权访问我的个人信息方面

表现出色。

1 2 3 4 5

PP-2 我认为该品牌新能源汽车的隐私保

护措施的设计很合理。
1 2 3 4 5

PP-3 我认为该品牌新能源汽车能够有效

保护我的隐私信息。
1 2 3 4 5

PP-4 我认为该品牌新能源汽车提供了详

细的隐私保护设置选项。
1 2 3 4 5

PP-5 我认为该品牌新能源汽车在隐私保

护方面采用了先进的加密技术。
1 2 3 4 5
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3.3.4 感知有用性的测量

感知有用性（PU）意味着用户在使用某项新技术时，能够满足用户对某项新

技术需求有用的感知，当消费者认为新能源汽车的系统功能及隐私保护措施对日

常生活有提升作用时，消费者可能会更青睐于购买搭配该功能的新能源车型。感

知有用性的测量题项主要是参考了（Voinea et al.,; Rahman, Lesch, Horrey, &

Strawderman, 2017; Kim, Kim, & Nam, 2016）的量表，共 7 道题。其中“系统功

能”指新能源汽车的车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功能和隐私保护。

表 3.4 感知有用性量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

PU-1 我认为使用该品牌新能源汽车的系

统功能可以提高我的驾驶表现。
1 2 3 4 5

PU-2 我认为驾驶时使用该品牌新能源汽

车的系统功能可以提高我的安全

性。

1 2 3 4 5

PU-3 我认为使用该品牌新能源汽车的系

统功能提高了我的驾驶效率。
1 2 3 4 5

PU-4 我发现该品牌新能源汽车的系统功

能对我的驾驶很有用。
1 2 3 4 5

PU-5 我将能够通过使用该品牌新能源汽

车的系统功能获取必要的信息。
1 2 3 4 5

PU-6 我将能够通过使用该品牌新能源汽

车的系统功能获取有趣的信息。
1 2 3 4 5

3.3.5 感知易用性的测量

感知易用性（PEOU）意指个体在操作某项新兴技术时，可以满足用户对某
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项新技术方便易用的感知，当消费者认为新能源汽车的系统功能及隐私保护措施

比传统汽车在操作方面更易用时，消费者往往会更倾向于购买配备操作性简单的

新能源汽车。感知易用性的测量题项是在（Günthner, & Proff, 2021; Voinea et al.,;

Khattak, Brijs, Tran, Trinh, Vu, & Brijs, 2024）基础上开发出来的，共有 7道题项。

其中“系统功能”指新能源汽车的车载信息娱乐系统功能，高级驾驶辅助系统功

能和隐私保护。

表 3.5 感知易用性量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

PEOU-1 我可以轻松学会如何使用该品牌

新能源汽车的系统功能。
1 2 3 4 5

PEOU-2 我没有发现该品牌新能源汽车的

系统功能在操作上存在任何重大

问题。

1 2 3 4 5

PEOU-3 我认为与该品牌新能源汽车的系

统功能的交互将变得清晰易懂。
1 2 3 4 5

PEOU-4 我认为与该品牌新能源汽车的系

统功能交互不需要太多脑力劳动。
1 2 3 4 5

PEOU-5 我认为让该品牌新能源汽车的系

统功能按照我的意愿做事很容易。
1 2 3 4 5

PEOU-6 我认为该品牌新能源汽车的系统

功能非常方便用户使用。
1 2 3 4 5

3.3.6 购买意愿的测量

购买意愿（PI）是指个体在未来一段时间内对特定商品或服务的购买计划或

倾向，表现为消费者对具体某种产品的兴趣。本文通过此次研究，重点调查消费

者对系统功能及对隐私保护的看法，开展这次调查的主要目的是，为中国的新能
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源企业在功能研发方面，提供一下思考和见解。本研究购买意愿的测量题项主要

参考了（Rahman et al., 2017; Khattak et al., 2024; Yu, & Jin, 2021; Kim et al., 2016）

量表的基础上开发出发的，共有 6道题。

表 3.6 购买意愿量表设计

题项描述
非常

不同意
不同意

一

般

同

意

非常

同意

PI-1 我打算购买该品牌配备高级驾驶

辅助系统功能的新能源汽车。
1 2 3 4 5

PI-2 我会推荐我的家人和朋友购买该

品牌配备高级驾驶辅助系统功能

的新能源汽车。

1 2 3 4 5

PI-3 同样的价格，我更愿意购买该品牌

配备车载信息娱乐系统功能的新

能源汽车。

1 2 3 4 5

PI-4 我下次购买汽车汽车时会选择该

品牌配备车载信息娱乐系统功能

的新能源汽车。

1 2 3 4 5

PI-5 我会考虑购买该品牌配备隐私保

护措施的新能源汽车。
1 2 3 4 5

PI-6 我意愿购买该品牌配备隐私保护

措施的新能源汽车。
1 2 3 4 5

3.3.7 研究对象

通过对新能源汽车购买意愿的现有研究进行回顾，发现现有研究主要集中对

一线和新一线城市消费者样本进行探讨，其研究存在大量的文献和调查数据，例

如高鹏（2013）以北京，上海及广州城市的消费者作为调查对象；严浩云与魏美

华（2013）以上海的消费者作为调查对象；潘浩（2015）以深圳市的消费者作为

调查对象；陈勇（2017）以杭州市的消费者作为调查对象；叶姗（2019）以武汉

市的消费者作为调查对象；徐国伟（2021）将北京和上海以及重庆市的消费者作
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为调查对象；李稚等（2021）以天津市的消费者作为调查对象；莫小琳，李亚男

和史建宝（2023）以广州市的消费者作为调查对象。相比之下，二线和三线城市

是一个较为未开发的研究领域，二线和三线城市具有不同的经济发展水平，文化

背景以及消费习惯等，可能会对新能源汽车的购买意愿有独特影响，并可以有效

地捕捉消费者的购买行为和市场趋势，而四线和五线城市由于发展水平相对较低，

可能会对新能源汽车的购买倾向会受到受限，将可能面临数据获取和研究资源有

限的挑战。

本文研究对象的选择应考虑三类情况：

第一类是曾经购买过新能源汽车的用户，这类消费者已经对车载系统功能及

隐私保护措施有过较为深入的研究且已经体验过这些功能，但由于这类消费者已

经完成了首次购买，因此不适合再回答购买意愿的问题，转而应讨论的是再购买

意愿的问题，即他们是否会在未来再次选择新能源汽车或推荐他人购买。

第二类是尚未购买新能源汽车但有购买意愿的潜在消费者，虽然这类消费者

没有实际使用过新能源汽车，但可以通过宣传与广告以及试驾等渠道对新能源汽

车的相关功能有所了解，这类消费者可以基于自身的认知，对车载信系统功能及

隐私保护进行评价，这类消费者的反馈有助于研究系统功能及隐私保护对购买意

愿的潜在影响。

第三类是已试驾或短期使用过新能源汽车的消费者，这类消费者通过租车与

试驾等短期体验对新能源汽车的系统功能及隐私保护有过直接体验，能够在一定

程度上评价系统功能及隐私保护对购买意愿的影响，虽然这类消费者没有长期使

用新能源汽车，但他们的短期体验也能为本文的研究提供参考。通过以上的分析，

本文选定的研究对象有两类：一是已试驾或短期体验过新能源汽车的潜在消费者，

二是尚未购买但有购买意向的潜在消费者，通过这两类消费者的反馈，可以更全

面了解车辆的系统功能及隐私保护对购买意愿的影响。
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3.3.8 预调查

在开始发放正式问卷前，首先在二线和三线城市选取 100人进行小范围的调

查，及时发现问卷设计可能存在的不足并其进行修正，以提高正式调查的科学性。

1) 信度分析是测量问卷可靠性的方法。本研究将通过 Cronbach’s Alpha（值

介于 0 ~ 1之间）进行分析，当 Cronbach’s Alpha > 0.8 时，说明数据具有良好的

信度。然而，当 Cronbach’s Alpha < 0.6时，说明信度差。

表 3.7 Cronbach's Alpha系数分析结果（预调查）

变量 测量题项 Cronbach's Alpha

车载信息娱乐系统功能 8 0.937

高级驾驶辅助系统功能 6 0.885
隐私保护 5 0.835

感知有用性 6 0.908
感知易用性 6 0.913
购买意愿 6 0.917

量表整体 37 0.945
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 3.7可知，车载信息娱乐系统功能与高级驾驶辅助系统功能，隐私保

护与感知有用性，感知易用性和购买意愿的 Cronbach's Alpha值分别是 0.937、

0.885、0.835、0.908、0.913、0.917，都高于 0.8，表明问卷的信度得分较高。

2) 效度分析评估问卷对测量变量的准确性。当 KMO值> 0.8且显著性< 0.05

时，适合因子分析，而总方差解释比例> 10%，累积解释方差 60%至 70%且载荷

系数> 0.4，表明效度良好。当题项与因子出现对应关系不符合时，需要对题项进

行修改或者删除处理。
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表 3.8 KMO和 Bartlett球形检验（预调查）

KMO值 0.870

Bartlett球形检验

近似卡方 2595.008

自由度 666
显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

从表 3.8提供的数据可以看出，本次的 KMO的值为 0.870，该数值远远大于

0.8，结合显著性为 0.000，说明该数据适合进行因子分析的。
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表 3.9 解释的总方差（预调查）

因

子

初始特征值 提取平方和载入 旋转平方和载入

合计

方差解

释率

(%)

累计

(%)
合计

方差解

释率

(%)

累计

(%)
合计

方差解

释率

(%)

累计

(%)

1 12.558 33.941 33.941 12.558 33.941 33.941 5.676 15.341 15.341
2 3.763 10.170 44.111 3.763 10.170 44.111 4.361 11.788 27.129
3 2.914 7.875 51.986 2.914 7.875 51.986 4.316 11.665 38.793
4 2.476 6.691 58.677 2.476 6.691 58.677 4.127 11.155 49.949
5 2.070 5.594 64.271 2.070 5.594 64.271 3.911 10.569 60.518
6 1.786 4.827 69.098 1.786 4.827 69.098 3.175 8.580 69.098
7 0.898 2.427 71.525
8 0.783 2.117 73.642
9 0.745 2.012 75.654
10 0.673 1.819 77.473
11 0.645 1.744 79.218
12 0.604 1.632 80.850
13 0.555 1.501 82.351
14 0.537 1.451 83.802
15 0.504 1.363 85.1.65
16 0.496 1.340 86.505
17 0.463 1.252 87.757
18 0.436 1.178 88.935
19 0.379 1.025 89.960
20 0.348 0.940 90.899
21 0.341 0.921 91.821
22 0.314 0.850 92.670
23 0.308 0.832 93.502
24 0.282 0.762 94.264
25 0.258 0.697 94.961
26 0.243 0.657 95.618
27 0.226 0.611 96.229
28 0.212 0.574 96.803
29 0.203 0.549 97.351
30 0.170 0.458 97.809
31 0.155 0.420 98.229
32 0.138 0.374 98.603
33 0.131 0.353 98.957
34 0.116 0.313 99.270
35 0.112 0.302 99.572
36 0.090 0.243 99.815
37 0.690 0.185 100.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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根据表 3.9中的数值显示，在旋转成分矩阵中，最终识别出 6个因子，旋转

后，各因子的方差解释率依次为 15.341%、11.788%、11.665%、11.155%、10.569%、

8.580%，其中，存在一个因子的方差解释比例是 8.580%，没有达到通常 10%的

标准，而在探索性因子分析中，累计方差解释率达到 69.098%，已经远超 60%的

标准，说明整体上因子结构能够很好地解释数据的变异，虽然个别因子方差解释

率略低，但在总解释率较高的情况下，单个因子的方差解释率略低也是可以接受

的，说明所提取的 6个因子具有较强的解释力。
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表 3.10 旋转成分矩阵（预调查）

成分
1 2 3 4 5 6

车载信息娱乐系统功能 1 0.720
车载信息娱乐系统功能 2 0.779
车载信息娱乐系统功能 3 0.738
车载信息娱乐系统功能 4 0.790
车载信息娱乐系统功能 5 0.809
车载信息娱乐系统功能 6 0.766
车载信息娱乐系统功能 7 0.769
车载信息娱乐系统功能 8 0.849
高级驾驶辅助系统功能 1 0.678
高级驾驶辅助系统功能 2 0.768
高级驾驶辅助系统功能 3 0.745
高级驾驶辅助系统功能 4 0.704
高级驾驶辅助系统功能 5 0.689
高级驾驶辅助系统功能 6 0.797

隐私保护 1 0.729
隐私保护 2 0.718
隐私保护 3 0.710
隐私保护 4 0.754
隐私保护 5 0.805
感知有用性 1 0.803
感知有用性 2 0.778
感知有用性 3 0.796
感知有用性 4 0.816
感知有用性 5 0.765
感知有用性 6 0.749
感知易用性 1 0.721
感知易用性 2 0.785
感知易用性 3 0.675
感知易用性 4 0.719
感知易用性 5 0.778
感知易用性 6 0.801
购买意愿 1 0.811
购买意愿 2 0.718
购买意愿 3 0.724
购买意愿 4 0.834
购买意愿 5 0.752
购买意愿 6 0.783

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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根据表 3.10可知，通过旋转成分矩阵发现，该量表总共有 6个因子，问题项

与因子之间的关系和预测表现是一致的。同时，相关问题的因子负载荷皆大于 0.6，

最大值为 0.849，最小值为 0.675，而题项与因子的对应关系良好，则说明维度的

划分是合理的。

根据预调查数据的反馈，对调查问卷的部分不清晰或存在歧义、不合理的测

量题项进行了调整或删除。通过这一过程，重新设计了调查问卷题项，使其更加

符合逻辑性与研究需求，确保了测量工具的准确性和科学性。这一调整有助于提

升正式版问卷的水平，保证后续数据的有效性和可靠性。笔者经过对问卷数据的

深入审查，发现问卷题目中的 3道自主研发的题目与核心研究变量缺乏直接联系，

对研究假设的验证没有实质性作用。基于数据优化的原则，这些题目将被删除

（PP3、PU1、PEOU3）。删除后，问卷核心变量的结构保持完整，未影响研究

假设相关的变量及其测量指标，本文的研究 17个研究假设及核心结论仍然成立。

为了确保研究过程的透明性，详细说明了删除题目的情况，强调这些调整不影响

最终结论的合理性，数据处理过程保持一致性。最终的结论和研究框架未受影响，

仅局部统计结果发生微小变化。最终，通过对调查数据进行反复推敲，以优化问

卷的结构和提升问卷质量，从而确保正式调查可靠性和有效性。由此形成本文最

终版本的调查问卷（请参见附录）。

本研究将在中国二线和三线城市中采用了随机抽样的方式进行问卷调查，并

未限定具体的二线和三线城市。在调查问卷的第 7道问题会问“您居住的城市等

级”这样直接筛选出不是中国二线或三线城市调查对象，以保证问卷的可信度。

涉及问卷回收数量，本文要依照测量题目数量情况来决定。此次研究的题目共有

37道，按照 Tinsley and Tinsley（1987）的意见和建议，本文所用的问卷数量必

须超过 370份具有代表性。本研究计划遵循这个标准实施。
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3.4 研究方法

本文的研究方法有两种，主要探讨新能源汽车系统功能及隐私保护对消费者

购买行为的作用，依赖于定量分析和问卷调查法两种方法对研究假设进行验证，

从而为二线和三线城市新能源车企在产品设计方面提供数据支持。

3.4.1 定量分析法

定量分析法是一种基于数值和统计分析的数据分析方法，旨在通过收集和分

析大量数据来量化现象，从而对研究假设进行验证。本研究运用定量分析和问卷

法对新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿进行分析，以评估调查问卷和数

据的可靠性和有效性，了解变量与变量之间存在的影响路径，有助于量化消费者

的感知对系统功能及隐私保护的购买意愿影响，从而为新能源汽车企业在市场决

策方面提供理论指导。

3.4.2 问卷调查法

本研究通过借鉴以往成熟量表并采用李克特五级量表的基础上，作者根据研

究目的制定测量量表。在开始正式调查前，对测量量表进行了小范围的预调查，

旨在筛选出对新能源汽车了解不足的受众，以避免知识缺乏影响研究结果。在研

究对象选择方面，将选取中国二线和三线城市的消费人群作为调查对象，通过问

卷星、微信和腾讯 QQ以及小红书等社交平台进行问卷投放，以获得样本数据。

3.5 数据分析方法

本文在数据分析部分，通过 SPSS软件，使用描述性与信效度检验，相关性

分析与回归分析以及中介效应分析方法对假设进行检验。
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3.5.1 描述性分析

通过描述性统计分析，有助于了解二线和三线城市消费者的基本特征和分布

情况，从而进一步为市场分析和营销建议提供数据支持。在描述性分析中，通过

频数来分析不同数值在数据集中出现的频数，能够直观地了解二线和三线城市消

费者的基本信息的分布情况和购买现状。

3.5.2 信度分析

信度分析有助于体现样本数据的真实性和可靠性。信度分析通过 Cronbach’s

Alpha 法评估问卷数据的内部一致性，值越接近 1 表示可信度越高；0.6 ≤

Cronbach’s Alpha < 0.7则需改进以提升一致性。

3.5.3 效度分析

效度分析是评估问卷在多大程度上能够准确测量所需测量变量的过程。本研

究基于题项来源与依据预调查结果进行修正理由，通过探索性因子分析进行分析，

以确保问卷有效反映测量目标。

本研究所形成的调查问卷，其各项指标参考了那些已被验证的量表，对数据

进行探索性因子，通过验证和预调查分析，确保了内容效度。通过观察 KMO与

Bartlett球形检验数值判断问卷效度，当 KMO值比数值 0.8大，P值低于 0.05时，

这表示变量符合做因子分析。解释方差比例超过 10%，累积解释方差比例在 60%

至 70%，则表示结果有意义。在旋转成分矩阵中因子与题项的载荷系数大于 0.4，

表示对应关系良好，若对应关系不符合，则需修改或删除相关题项，以提高问卷

的效度。
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3.5.4 相关分析

相关分析目的在于评估两个或多个变量之间的关系强弱与方向，通过探讨变

量间的联系来支持决策和预测。通过 Pearson系数进行相关分析，系数值范围在

-1至 1之间。假设系数值是正值时，这说明是正相关；当系数值出现负值时，说

明是负相关，而等于 0 时，说明不存在线性关系。在实际分析中，Pearson 相关

系数大于 0.6，说明存在较强相关性，而小于 0.2时，说明相关性较弱。

3.5.5 回归分析

回归分析旨在于解释自变量与因变量间的影响关系。本研究的因变量（购买

意愿）采用了李克特五级量表，其数值大小具有比较的意义，说明因变量属于定

量数据。鉴于次，本研究将采用线性回归进行分析。在回归分析中的过程中，R

方值表示自变量对因变量变化的影响。D-W值接近 2表明样本间无影响关系。P

值显著性水平为 0.05，表示在 95%置信度下各组差异显著。非标准化系数 B值揭

示了自变量每增加一个单位时，因变量的增量，B值为正数表示因变量增加，B

值为负数表示因变量减少，VIF值低于 5，说明没有多重共线性问题。

3.5.6 中介效应分析

中介效应分析是用于检验中介变量在自变量与因变量之间的作用路径。借助

Bootstrap重抽样法对中介效应的关系进行探讨。在中介的分析中，设置选中模型

4，抽样为 5000次，置信区间在 95%，将各变量和中介因素以及控制变量添加到

相应的位置并开始运行。根据 SPSS输出的数据，观察变量的直接与间接的显著

性和置信区间等来综合分析，从而确定中介变量是否具有中介效应。该方法在测

量中介效应方面具有良好的优点，表现为不依赖数据的正态分布。特别是在面对

不符合正态分布的情况下，或者是在处理样本数据较少时，能够为研究提供可靠

的精确度，进而揭示中介效应的影响。



第 4章

关于系统功能与隐私保护对购买意愿影响的数据统计分析

本研究通过在中国二线和三线城市采用随机抽样的方式对两类人群（一是针

对已试驾或体验过新能源汽车的潜在消费者,二是针对尚未购买但有购买意向的

潜在消费者）进行问卷调查，主要是调查新能源汽车系统功能及隐私保护对购买

意愿的影响，调查数据来源未限定具体城市。

通过线上平台将问卷广泛发放，确保样本来源的随机性和多样性，以减少区

域性偏差对研究结果的影响，有助于更全面地反映二线和三线城市消费者的行为

和态度。同时，为确保样本的广泛性和多样性，本研究的问卷通过汽车销售人员、

身边的朋友以及在校大学生等途径对问卷进行发放。问卷发放日期是从 2024年 7

月 21 日到 2024 年 8 月 22 日这段时间，调查通过问卷星和微信平台，腾讯 QQ

与小红书等社交媒体进行投放，历时一个月，共回收 500份问卷。为确保有效性，

剔除填写时间少于 45秒的无效问卷以及不符合二线三线城市的问卷。经过审查，

有效样本数 411份，其回收率达 82.2%，这为实证研究奠定了可靠的依据，从而

确保了结论的科学性。

4.1 描述性分析

本研究对样本背景进行分析的目的主要是针对调查样本的背景信息进行描

述分析，而本研究运用频数分析来统计调查样本的基本背景信息，例如样本的性

别与年龄，教育背景与月收入（元），家庭拥有汽车车辆类型与数量以及长期居

住的城市等级，通常采用频数与百分比对调查样本的基本信息进行汇总，汇总结

果如表 4.1样本背景信息题频数分析所示：
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表 4.1 样本背景信息题频数分析 （N = 411）
统计变量 分类 频数 百分比（%）

性别
男 181 44.0
女 230 56.0

年龄

20周岁及以下 18 4.4
21-30周岁 363 88.3
31-40周岁 24 5.8

41周岁及以上 6 1.5

教育水平

大专及以下 144 35.0
本科学历 235 57.2

研究生及以上学历 32 7.8

月收入（元）

2000及以下 55 13.4
2001-4000 98 23.8
4001-6000 104 25.3
6001-80000 81 19.7
8001-10000 41 10.0
10001-30000 24 5.8
30001-100000 5 1.2

>100000 3 0.7

家庭拥有汽车车辆类型

无 104 25.3
燃油车 201 48.9

新能源汽车 52 12.7
二者都有 54 13.1

家庭拥有汽车数量

0 91 22.1
1 193 47.0
2 95 23.1

3辆及以上 32 7.8

长期居住的城市等级
二线城市 232 56.4
三线城市 179 43.6

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

依据表 4.1的结果，男性和女性的占比分别是 44%与 56%，男女比例相近。

在年龄分布方面，样本年龄主要集中在21-30周岁的年轻群体，占样本量的88.3%。

在教育水平方面，本科学历的人数最多，占样本量的 57.2%。在月收入方面，主

要集中在 4001至 6000元的水平。在家庭拥有汽车车辆类型方面，主要以燃油车

为主，占样本量的 48.9%，而在数量方面，拥有 1辆汽车的占样本量 47%。在长

期居住的城市等级分布方面，二线与三线城市的占比相近，分别是 56.4%和 43.6%。
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4.2 信度分析

信度分析有助于体现样本数据的真实性和可靠性。本文使用Cronbach’s Alpha

法对数据的内在一致性进行分析。当 Cronbach’s Alpha系数≥ 0.8时，说明数据具

有良好的内部一致性。

表 4.2 Cronbach's Alpha系数分析

变量 测量题项 Cronbach's Alpha

车载信息娱乐系统功能 8 0.928

高级驾驶辅助系统功能 6 0.904

隐私保护 5 0.874

感知有用性 6 0.897

感知易用性 6 0.914

购买意愿 6 0.906

量表整体 37 0.948
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

依据表 4.2可知，车载信息娱乐系统功能的 Cronbach's Alpha系数为 0.928、

高级驾驶辅助系统功能的 Cronbach's Alpha系数为 0.904、隐私保护的 Cronbach's

Alpha系数为 0.874、感知有用性的 Cronbach's Alpha系数为 0.897、感知易用性的

与购买意愿的 Cronbach's Alpha 系数依次为 0.914 和 0.906，而量表整体系数是

0.948，大于 0.8，显示出问卷的信度较高。

4.3 效度分析

效度分析是评估问卷在多大程度上能够准确测量所需测量变量的过程。当探

索性因子的 KMO 值> 0.8且 Bartlett球形检验显著性水平< 0.05 时，则说明适合

开展因子分析。在解释总方差的表格中，解释方差比例在 10%以上，而累积解释

方差比例在 60%至 70%，因子与测量题项的关联性与预期结果一致且对应题项的
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载荷系数> 0.4，则说明结果是有意义的。

表 4.3 KMO和 Bartlett球形检验

KMO值 0.951

Bartlett球形检验

近似卡方 9524.483

自由度 666

显著性 0.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.3所示，KMO值为 0.951，且 Bartlett的 P值为 0.000，说明车载信

息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护、感知有用性、感知易用性、

购买意愿适合进行探索性因子分析，而所提取的 6个因子能够充分地解释新能源

汽车系统功能及隐私保护等变量对购买意愿的影响，说明其展现出良好的效度。
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表 4.4 解释的总方差

因

子

初始特征值 提取平方和载入 旋转平方和载入

合计

方差解

释率

（%）

累计

（%）
合计

方差解

释率

（%）

累计

（%）
合计

方差解

释率

（%）

累计

（%）

1 12.966 35.044 35.044 12.966 35.044 35.044 5.375 14.526 14.526
2 2.918 7.885 42.929 2.918 7.885 42.929 4.108 11.104 25.630
3 2.554 6.902 49.831 2.554 6.902 49.831 4.078 11.020 36.651
4 2.508 6.779 56.610 2.508 6.779 56.610 4.062 10.979 47.630
5 2.305 6.229 62.839 2.305 6.229 62.839 4.039 10.916 58.546
6 1.839 4.969 67.808 1.839 4.969 67.808 3.427 9.262 67.808
7 0.607 1.640 69.448
8 0.591 1.597 71.044
9 0.550 1.486 72.530
10 0.545 1.472 74.002
11 0.515 1.391 75.393
12 0.498 1.346 76.738
13 0.487 1.316 78.054
14 0.471 1.273 79.328
15 0.458 1.238 80 566
16 0.442 1.195 81.761
17 0.429 1.160 82.921
18 0.419 1.134 84.055
19 0.410 1.108 85.163
20 0.396 1.069 86.232
21 0.383 1.034 87.267
22 0.377 1.019 88.286
23 0.369 0.996 89.282
24 0.348 0.941 90.223
25 0.340 0.918 91.141
26 0.328 0.886 92.027
27 0.318 0.860 92.887
28 0.315 0.851 93.738
29 0.294 0.793 94.531
30 0.288 0.778 95.310
31 0.277 0.748 96.058
32 0.266 0.720 96.778
33 0.258 0.699 97.476
34 0.247 0.667 98.143
35 0.240 0.649 98.793
36 0.228 0.617 99.410
37 0.218 0.590 100.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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根据表 4.4可知，在旋转成分矩阵中，共探索出 6个因子，旋转的方差解释

率按顺序为 14.526%、11.104%、11.020%、10.979%、10.916%、9.262%，其中，

存在单个因子的方差解释率只有 9.262%，没有达到通常 10%的标准，而在探索

性因子分析中，累计方差解释率达到 67.808%，已经远超 60%的标准，说明整体

上因子结构能够很好地解释数据的变异，虽然个别因子方差解释率略低，但在总

解释率符合标准的情况下，单个因子的方差解释率略低也是可以接受的，则说明

所提取的 6个因子能够较为充分地解释新能源汽车系统功能及隐私保护对购买决

意愿的影响。
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表 4.5 旋转成分矩阵

成分
1 2 3 4 5 6

车载信息娱乐系统功能 1 0.749
车载信息娱乐系统功能 2 0.755
车载信息娱乐系统功能 3 0.747
车载信息娱乐系统功能 4 0.782
车载信息娱乐系统功能 5 0.758
车载信息娱乐系统功能 6 0.739
车载信息娱乐系统功能 7 0.754
车载信息娱乐系统功能 8 0.769
高级驾驶辅助系统功能 1 0.754
高级驾驶辅助系统功能 2 0.758
高级驾驶辅助系统功能 3 0.771
高级驾驶辅助系统功能 4 0.755
高级驾驶辅助系统功能 5 0.735
高级驾驶辅助系统功能 6 0.760

隐私保护 1 0.746
隐私保护 2 0.759
隐私保护 3 0.788
隐私保护 4 0.808
隐私保护 5 0.786
感知有用性 1 0.788
感知有用性 2 0.761
感知有用性 3 0.772
感知有用性 4 0.741
感知有用性 5 0.753
感知有用性 6 0.776
感知易用性 1 0.758
感知易用性 2 0.764
感知易用性 3 0.710
感知易用性 4 0.739
感知易用性 5 0.781
感知易用性 6 0.805
购买意愿 1 0.774
购买意愿 2 0.742
购买意愿 3 0.742
购买意愿 4 0.773
购买意愿 5 0.753
购买意愿 6 0.728

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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根据表 4.5可知，通过旋转成分矩阵发现，该量表总共有 6个因子，题项与

因子的匹配和预测表现一致，并且每个对题的因子载荷都大于 0.7，最大值为 0.808，

最小值为 0.710，说明题与因子的对应关系良好，说明变量的维度划分是合理的。

4.4 相关分析

相关分析是判断两个连续变量之间的相关影响。使用 Pearson相关系数来检

验，其系数值超过 0.6时，意味着变量间存在较强的相关性。与之对立的，若系

数低于 0.2的情况下，表明变量之间没有显著关系。

表 4.6 Pearson相关系数表

变量
购买

意愿

车载信息娱

乐系统功能

高级驾驶辅

助系统功能

隐私

保护

感知

有用性

感知

易用性

购买

意愿
1

车载信息娱乐

系统功能
0.482** 1

高级驾驶辅助

系统功能
0.472** 0.465** 1

隐私

保护
0.340** 0.317** 0.378** 1

感知

有用性
0.392** 0.383** 0.427** 0.305** 1

感知

易用性
0.503** 0.505** 0.386** 0.374** 0.417** 1

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 **在 0.01级别（双尾），相关性显著。

根据表 4.6 Pearson相关系数表可知，购买意愿与感知易用性（0.503），说

明感知易用性对购买意愿的影响是最强的，而购买意愿与车载信息娱乐系统功能

（0.482）、高级驾驶辅助系统功能（0.472）也显示出正向显著，说明消费者对

车载系统功能的重视。隐私保护（0.340）与购买意愿的相关性较低。相关性是了

解变量线性关系强度的，想要了解变量因果影响程度，需要进一步进行回归分析。
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4.5 回归分析

在回归分析中，R方值表示自变量对因变量变化量影响。D-W值接近 2表明

样本间无影响关系。P值显著性水平为 0.05，表示在 95%置信度下各组差异显著。

B值说明自变量每增加一个单位时，因变量的变化，B值为正数表示因变量增加，

B值为负数表示因变量减少，VIF值低于 5，说明不存在多重共线性问题。

4.5.1 系统功能及隐私保护对购买意愿的回归分析

本研究通过多元回归，同时考虑系统功能及隐私保护对购买意愿的影响，可

以减少一元回归所产生的偏差提高预测结果。其回归分析结果如下：

表 4.7 系统功能及隐私保护对购买意愿的回归分析

模型

未标准化系数 标准化

系数
Beta

t 显著性 VIF
B 标准

误差

1

（常量） 0.528 0.356 1.486 0.138

性别 0.086 0.081 0.044 1.055 0.292 1.036

年龄 0.120 0.103 0.049 1.167 0.244 1.075

教育水平 0.002 0.068 0.001 0.029 0.977 1.057

月收入 0.017 0.027 0.026 0.623 0.533 1.055
车载信息

娱乐系统功能
0.321 0.048 0.313 6.659 0.000 1.331

高级驾驶

辅助系统功能
0.275 0.048 0.273 5.680 0.000 1.390

隐私保护 0.134 044 0.135 3.022 0.003 1.206

R2 0.331

D-W值 2.126

F值 28.504

显著性 0.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 因变量：购买意愿。
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根据表 4.7可知，回归模型 R2为 0.331，表明车载信息娱乐系统功能、高级

驾驶辅助系统功能、隐私保护可以说明购买意愿变化 33.1%的原因。D-W 值为

2.126，F值为 28.504，并呈现出 0.01水平的显著性，表示样本间没有影响关系,

模型的拟合度较好。加入控制变量后，车载信息娱乐系统功能的回归系数 P值为

0.000，说明其变量呈现 0.01 水平显著性；高级驾驶辅助系统功能的回归系数 P

值为 0.000，说明高级驾驶辅助系统功能具有同样的显著性；隐私保护的 P值为

0.003，也呈现出 0.01水平显著。车载信息娱乐系统功能的 B值为 0.321，说明其

因素对购买意愿具有显著正向影响；高级驾驶辅助系统功能的 B值为 0.275，隐

私保护的 B值为 0.134，说明高级驾驶辅助系统功能和隐私保护均对购买意愿产

生正向影响。

依据标准化系数值，车载信息娱乐系统功能的标准化系数为 0.313、高级驾

驶辅助系统功能的标准化系数为 0.273、隐私保护的标准化系数为 0.135，其中，

车载信息娱乐系统功能对购买意愿的影响最大，隐私保护最小。此外，三个自变

量的 VIF 值介于 1.206至 1.390之间，都是比 5小的，说明没有多重共线问题。

模型公式为：购买意愿模型= 0.528 + 0.321 *车载信息娱乐系统功能+ 0.275 *高级

驾驶辅助系统功能+ 0.134 *隐私保护。

综上所述，车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护均能

显著正向提高购买意愿产生。与此同时，车载信息娱乐系统功能影响最大，隐私

保护最小。模型有效解释这三个维度对购买意愿的影响。基于分析，研究假设的

验证结果如下：

H1：车载信息娱乐系统功能对消费者购买意愿具有正向影响（成立）

H2：高级驾驶辅助系统功能对消费者购买意愿具有正向影响（成立）

H3：隐私保护对消费者购买意愿具有正向影响（成立）
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4.5.2 系统功能及隐私保护对感知有用性的回归分析

本研究通过多元回归分析系统功能及隐私保护对感知有用性的影响，以减少

一元回归所产生的偏差，从而提高预测结果。加控制变量后，更好的估计系统功

能及隐私保护对感知有用性的影响，其回归分析结果如下：

表 4.8 系统功能及隐私保护对感知有用性的回归分析

模型

未标准化系数 标准化

系数
Beta

t 显著性 VIF
B 标准

误差

2

（常量） 0.809 0.363 2.228 0.026

性别 -0.002 0.083 -0.001 -0.027 0.978 1.036

年龄 0.124 0.105 0.053 1.179 0.239 1.075

教育水平 0.089 0.070 0.057 1.277 0.202 1.057

月收入 0.028 0.028 0.045 1.009 0.314 1.055
车载信息

娱乐系统功能
0.210 0.049 0.213 4.278 0.000 1.331

高级驾驶

辅助系统功能
0.266 0.049 0.274 5.367 0.000 1.390

隐私保护 0.123 0.045 0.130 2.728 0.007 1.206

R2 0.247

D-W值 2.149

F值 18.883

显著性 0.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 因变量：感知有用性。

根据表 4.8可知，回归模型 R2为 0.247，表明车载信息娱乐系统功能、高级

驾驶辅助系统功能、隐私保护可以解释感知有用性变化的 24.7%的原因。D-W值

为 2.149，F值为 18.883，并呈现出 0.01水平的显著性，揭示了样本间没有影响

关系,模型的拟合度较好。引入控制变量，车载信息娱乐系统功能回归系数 P值
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为 0.000，小于 0.01，表明车载信息娱乐系统功能呈现 0.01水平显著性；高级驾

驶辅助系统功能的回归系数 P值为 0.000，说明高级驾驶辅助系统功能具有同样

的显著性；隐私保护的 P值为 0.007，也呈现出 0.01水平显著。车载信息娱乐系

统功能的非标准化回归系数 B值为 0.210，说明车载信息娱乐系统功能会面临感

知有用性积极的正向影响；高级驾驶辅助系统功能的 B值为 0.266，隐私保护的

B值为 0.123，说明高级驾驶辅助系统功能和隐私保护均对感知有用性产生显著

正向影响。

在标准化系数中，车载信息娱乐系统功能的标准化系数为 0.213、高级驾驶

辅助系统功能的标准化系数为 0.274、隐私保护的标准化系数为 0.130，其中，高

级驾驶辅助系统功能对感知有用性的影响最大，隐私保护最小。此外，三个自变

量的 VIF 值介于 1.206至 1.390 之间，全部低于 5，说明了没有多重共线问题。

模型公式为：感知有用性模型= 0.809 + 0.210 *车载信息娱乐系统功能+ 0.266 *高

级驾驶辅助系统功能+ 0.123 *隐私保护。

综上所述，车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护均对

感知有用性产生正向影响。其中，高级驾驶辅助系统系统功能影响最大，隐私保

护最小。模型有效解释这三者对感知有用性的影响。根据分析，针对前文的假设

验证结果如下：

H4:车载信息娱乐系统功能对感知有用性具有正向影响（成立）

H5:高级驾驶辅助系统功能对感知有用性具有正向影响（成立）

H6:隐私保护对感知有用性具有正向影响（成立）
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4.5.3 系统功能及隐私保护对感知易用性的回归分析

本研究将系统功能及隐私保护维度作为自变量，将感知易用性为因变量，接

着开展多元回归分析，以减少一元回归所产生的偏差提高结果的可靠性，而加入

性别，年龄和教育水平以及月收入作为控制变量，能够提高模型的解释力和稳健

性，更好的估计系统功能及隐私保护对感知易用性的影响，其回归分析结果如下：

表 4.9 系统功能及隐私保护对感知易用性的回归分析

模型

未标准化系数 标准化

系数
Beta

t 显著性 VIF
B 标准

误差

3

（常量） 0.617 0.372 1.658 0.098.

性别 0.029 0.085 0.014 0.338 0.736 1.036

年龄 0.077 0.108 0.030 0.712 0.477 1.075

教育水平 -0.061 0.071 -0.036 -0.850 0.396 1.057

收入 0.049 0.028 0.073 1.739 0.083 1.055
车载信息

娱乐系统功能
0.409 0.050 0.383 8.127 0.000 1.331

高级驾驶

辅助系统功能
0.131 0.051 0.125 2.592 0.010 1.390

隐私保护 0.207 0.046 0.200 4.467 0.000 1.206

R2 0.327

D-W值 1.904

F 27.987

显著性 0.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 因变量：感知易用性。

根据表 4.9可知，回归模型 R2为 0.327，表明车载信息娱乐系统功能、高级

驾驶辅助系统功能、隐私保护可以解释感知易用性变化的 32.7%的原因。D-W值

为 1.904，F值为 27.987，并达到了 0.01显著性水平，说明样本间没有影响关系,
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模型的拟合度较好。纳入控制因素后，车载信息娱乐系统功能的回归系数 P值为

0.000，小于 0.01，说明车载信息娱乐系统功能呈现 0.01水平显著性；高级驾驶

辅助系统功能的回归系数 P值为 0.010，说明高级驾驶辅助系统功能具有同样的

显著性；隐私保护的 P值为 0.000，也呈现出 0.01水平显著。车载信息娱乐系统

功能的非标准化回归系数 B值为 0.409，说明车载信息娱乐系统功能对感知易用

性具有明显产正向影响；高级驾驶辅助系统功能的 B值为 0.131，隐私保护的 B

值为 0.207，说明高级驾驶辅助系统功能和隐私保护均对感知易用性有正向作用。

在标准化系数中，车载信息娱乐系统功能的标准化系数为 0.383、高级驾驶辅助

系统功能的标准化系数为 0.125、隐私保护的标准化系数为 0.200，说明车载信息

娱乐系统功能对感知易用性的影响最大，高级驾驶辅助系统功能影响最小。因此，

三个自变量的 VIF 值介于 1.206至 1.390之间，都是没有出现比数值 5大的，说

明根本不存在多重共线问题。模型公式为：感知易用性模型= 0.617 + 0.409 *车载

信息娱乐系统功能+ 0.131 *高级驾驶辅助系统功能+ 0.207 *隐私保护。

综上所述，车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护均对

感知易用性有正向作用。在这些维度中，车载信息娱乐系统功能的影响最大，高

级驾驶辅助系统功能的影响最小。模型有效解释了这些因素对感知易用性的影响。

根据分析，本研究的假设验证结果如下：

H7：车载信息娱乐系统功能对感知易用性具有正向影响（成立）

H8：高级驾驶辅助系统功能对感知易用性具有正向影响（成立）

H9：隐私保护对感知易用性具有正向影响（成立）

4.5.4 感知有用性及感知易用性对购买意愿的回归分析

本文将感知有用性与感知易用性作为自变量，以购买意愿为因变量并进行多
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元回归分析，而加入性别与年龄，教育水平与月收入作为控制变量，根据 SPSS

软件输出的数值结果显示，对主要指标开展分析，指标包括 R2值与 D-W 值，F

值与 VIF 值，非标准系数 B值与标准化 Beta 以及自变量对因变量的影响来综合

判断自变量对因变量的研究假设是否成立。通过多元回归分析来提高模型的解释

力，更好的估计感知有用性与感知易用性对购买意愿的作用。此外，本研究还会

重点区别哪个自变量对因变量的影响大，其回归分析结果如下：

表 4.10 感知有用性及感知易用性对购买意愿的回归分析

模型

未标准化系数 标准化

系数
Beta

t 显著性 VIF
B 标准

误差

4

（常量） 1.057 0.350 3.020 0.003

性别 0.090 0.083 0.046 1.080 0.281 1.033

年龄 0.040 0.105 0.016 0.376 0.707 1.070

教育水平 0.015 0.070 0..009 0.219 0.827 1.063

收入 0.008 0.028 0.013 0.295 0.768 1.062

感知有用性 0.228 0.048 0.220 4.760 0.000 1.222

感知易用性 0.392 0.044 0.409 8.851 0.000 1.225

R2 0.296

D-W值 2.020

F值 28.274

显著性 0.000
资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 因变量：购买意愿。

根据表 4.10可知，回归模型 R2为 0.296，表明感知有用性与感知易用性能够

阐明解释购买意愿变化 29.6%的原因。D-W 值为 2.020，F值为 28.274，并呈现

0.01的显著性，表明样本间没有影响关系,模型的拟合度较好。添加控制变量后，

感知有用性与感知易用性 P值均为 0.000，说明了这两个变量均呈现 0.01水平显

著性。感知有用性与感知易用性的 B值分别是 0.228和 0.392，说明感这两项因
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素对购买意愿有明显的正向影响；在标准化系数中，感知有用性与感知易用性系

数依次为 0.220和 0.409，说明感知易用性对购买意愿的作用力更显著，感知有用

性的较小。此外，两项自变量的 VIF 值均比 5小，介于 1.222至 1.225之间，揭

示了没有多重共线问题。模型公式为：购买意愿模型= 1.057 + 0.228 *感知有用性

+ 0.392 *感知易用性。

综上所述，感知有用性与感知易用性均对购买意愿产生正向影响。其中，感

知易用性影响最大，感知有用性影响较小。按照分析对前文假设的验证结果如下：

H10：感知有用性对消费者购买意愿具有正向影响（成立）

H11：感知易用性对消费者购买意愿具有正向影响（成立）

4.6 感知有用性的中介效应检验

通过中介效应分析，可以明确的看到自变量对因变量的影响路径和方式，从

而有助于了解直接关系背后更深层次的因果机制。对于感知有用性是否在系统功

能及隐私保护与购买意愿间存在中介效应，将通过乘积系数检验，运用 Bootstrap

抽样法来验证中介效应，当 Bootstrap 的置信区间在 95%且包括 0，P 值比 0.05

小时，表明存在中介效应。总效应=直接效应+间接效应。具体模型如图 4.1所示：

系统功能及隐私保护（X）
c

模型 1：Y=cX+e1

模型 3：M=aX+e3

a

c'

b

模型 2：Y=c'X+bM+e2e2

图 4.1 感知有用性中介效应检验模型说明

购买意愿（Y）

系统功能及隐私保护（X） 购买意愿（Y）

感知有用性（M） e3

e1
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根据图 4.1可知，模型标识的回归系数 a和回归系数 b的乘积结果被称为间

接效应。如果数据结果具有显著性，则表明感知有用性在系统功能及隐私保护在

购买意愿间存在中介效应，反之则不存在中介影响。

在前文分析中，已对各变量间的影响进行了回归检验，感知有用性变量与其

他变量间存在显著性，接下来，将对感知有用性进行中介效应检验。

4.6.1 感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间中介效应检验

表 4.11 感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应

效应值

总效应
车载信息娱乐系统

功能=>购买意愿
0.494 0.045 0.406 ~ 0.582 0.000

直接

效应

车载信息娱乐系统

功能=>购买意愿
0.401 0.047 0.309 ~ 0.493 0.000 82.2%

中介

效应

车载信息娱乐系统

功能=>感知有用性

=>购买意愿

0.093 0.021 0.054 ~ 0.137 0.000 18.8%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知有用性。

根据表 4.11数据结果显示，车载信息娱乐系统功能对购买意愿的总效应显著，

效应值为 0.494（P < 0.001），其中直接效应为 0.401，占 82.2%，而感知有用性

的中介变量效应值为 0.093（P < 0.001），占 18.8%。虽然直接效应占主导地位，

但感知有用性的中介作用依然存在。根据分析，前文提出的假设验证结果如下：

H12：感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间起中介作用（成立）
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4.6.2 感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间中介效应检验

表 4.12 感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应

效应值

总效应
高级驾驶辅助系统

功能=>购买意愿
0.473 0.044 0.386 ~ 0.560 0.000

直接

效应

高级驾驶辅助系统

功能=>购买意愿
0.375 0.048 0.281 ~ 0.468 0.000 79.3%

中介

效应

高级驾驶辅助系统

功能=>感知有用性

=>购买意愿

0.098 0.023 0.055 ~ 0.146 0.000 20.7%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知有用性。

根据表 4.12 结果可知，高级驾驶辅助系统功能对购买意愿的总效应值为

0.473（P < 0.001）。其中，直接效应占主导，效应值为 0.375，占总效应的 79.3%，

说明高级驾驶辅助系统功能对消费者购买意愿的直接影响较大。同时，感知有用

性作为中介中介效应的效应值为 0.098（P < 0.001），占总效应的 20.7%，说明高

级驾驶辅助系统功能通过提升消费者的感知有用性对购买意愿产生了部分影响。

虽然直接效应占主导地位，但感知有用性仍在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿

之间起中介作用。根据分析，前文提出的假设验证结果如下：

H13：感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间起中介作用（成立）



69

4.6.3 感知有用性在隐私保护与购买意愿间中介效应检验

表 4.13 感知有用性在隐私保护与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应效

应值%

总效应
隐私保护=>
购买意愿

0.331 0.046 0.240 ~ 0.423 0.000

直接

效应

隐私保护=>
购买意愿

0.238 0.046 0.148 ~ 0.329 0.000 71.9%

中介

效应

隐私保护=>感知有

用性=>购买意愿
0.093 0.020 0.057 ~ 0.136 0.000 28.1%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知有用性。

根据表 4.13可知，将对感知有用性的中介效应进行检验，主要探讨隐私保护

对消费者购买意愿的直接影响和间接影响。数据表明：隐私保护对购买意愿的总

效应值为 0.331（P < 0.001）。其中，直接效应占主要部分，效应值为 0.238，占

总效应的 71.9%，表明隐私保护对购买意愿的直接影响较大。同时，感知有用性

作为中介变量产生了显著的中介效应，效应值为 0.093（P < 0.001），占总效应的

28.1%，说明隐私保护通过提升用户的感知有用性对购买意愿产生了部分影响。

虽然直接效应占主导地位，但感知有用性仍在隐私保护与购买意愿之间起到中介

作用。根据分析，前文提出的假设验证结果如下：

H14：感知有用性在隐私保护与购买意愿间起中介作用（成立）

4.7 感知易用性的中介效应检验

对于感知易用性在系统功能及隐私保护与购买意愿之间的中介效应关系，本

研究运用 Bootstrap法进行对中介效应进行验证。总效应=直接效应+间接效应。



70

其模型如下：

4.7.1 感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间中介效应检验

表 4.14 感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应

效应值

总效应
车载信息娱乐系统

功能=>购买愿
0.494 0.048 0.406 ~ 0.582 0.000

直接

效应

车载信息娱乐系统

功能=>购买愿
0.317 0.049 0.221 ~ 0.413 0.000 64.2%

中介

效应

车载信息娱乐系统

功能=>感知易用

性=>购买意愿

0.177 0.027 0.128 ~ 0.232 0.000 35.8%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知易用性。

根据表 4.14可知，使用 Bootstrap 法对感知易用性的中介效应进行检验，主

要探讨车载信息娱乐系统功能对购买意愿的直接影响和间接影响。根据结果显示：

车载信息娱乐系统功能对购买意愿的总效应显著，效应值为 0.494（P < 0.001）。

其中，直接效应占主导地位，效应值为 0.317，占总效应的 71.9%，说明车载信息

系统功能及隐私保护（X）
c

模型 1：Y=cX+e1

模型 3：M=aX+e3
a

c'

b

模型 2：Y=c'X+bM+e2e2

购买意愿（Y）

系统功能及隐私保护（X） 购买意愿（Y）

感知易用性（M） e3

e1

图 4.2 感知易用性中介效应检验模型说明
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娱乐系统功能对购买意愿的直接影响较大。同时，感知易用性作为中介变量产生

了显著的中介效应，效应值为 0.177（P < 0.001），占总效应的 35.8%，说明车载

信息娱乐系统功能通过提升用户的感知易用性对购买意愿产生了部分影响。尽管

直接效应占主导作用，但感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿之间仍

起中介作用。根据分析，前文提出的假设验证结果如下：

H15：感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间起中介作用（成立）

4.7.2 感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间中介效应检验

表 4.15 感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应

效应值

总效应
高级驾驶辅助功能

=>购买意愿
0.473 0.044 0.386 ~ 0.560 0.000

直接

效应

高级驾驶辅助系统

功能=>购买意愿
0.330 0.044 0.243 ~ 0.417 0.000 64.2%

中介

效应

高级驾驶辅助系统

功能=>感知易用性

=>购买意愿

0.143 0.023 0.100 ~ 0.191 0.000 30.2%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知易用性。

根据表 4.15可知，使用 Bootstrap 法对感知易用性的中介效应进行检验，主

要探讨高级驾驶辅助系统功能对购买意愿的直接影响和间接影响。根据结果显示：

高级驾驶辅助系统功能对消费者购买意愿的总效应值为 0.473（P < 0.001）。其中，

直接效应占主导力量，效应值为 0.330，占总效应的 64.2%，说明高级驾驶辅助系

统功能对购买意愿的直接影响较大。同时，感知易用性作为中介变量产生了显著

的中介效应，效应值为 0.143（P < 0.001），占总效应的 30.2%，说明高级驾驶辅

助系统功能通过提升用户的感知易用性对购买意愿产生了部分影响，感知易用性
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在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿之间起到中介作用。根据分析，前文提出的

假设验证结果如下：

H16：感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间起中介作用（成立）

4.7.3 感知易用性在隐私保护与购买意愿间中介效应检验

表 4.16 感知易用性在隐私保护与购买意愿间的中介检验

效应

类型

中介

路径
效应值 Bootse 95% CI值 P 相应

效应值

总效应
隐私保护

=>购买意愿
0.332 0.046 0.240 ~ 0.423 0.000

直接

效应

隐私保护

=>购买意愿
0.174 0.045 0.085 ~ 0.262 0.000 52.4%

中介

效应

隐私保护=>感知易

用性=>购买意愿
0.158 0.025 0.113 ~ 0.209 0.000 47.6%

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理 中介变量：感知易用性。

根据表 4.16可知，使用 Bootstrap 法对感知易用性的中介效应进行检验，主

要探讨隐私保护对购买意愿的直接影响和间接影响。根据结果显示：隐私保护对

购买意愿的总效应显著，效应值为 0.332（P < 0.001）。其中，直接效应占主导地

位，效应值为 0.174，占总效应的 52.4%，说明隐私保护对消费者购买意愿的直接

影响较大。同时，感知易用性作为中介变量产生了显著的中介效应，效应值为

0.158（P < 0.001），占总效应的 47.6%，说明隐私保护通过提升用户的感知易用

性对购买意愿产生了部分影响，说明了感知易用性在隐私保护与购买意愿之间起

到中介作用。根据分析，前文提出的假设验证结果如下：

H17：感知易用性在隐私保护与购买意愿间起中介作用（成立）



73

4.8 假设检验结果

本文的研究假设均通过验证，这表明研究模型的合理性。结果如表 4.17所示：

表 4.17 假设检验验证结果汇总

假设内容
检验

结果

H1： 车载信息娱乐系统功能对消费者购买意愿具有正向影响。 通过

H2： 高级驾驶辅助系统功能对消费者购买意愿具有影响。 通过

H3： 隐私保护对消费者购买意愿具有正向影响。 通过

H4： 车载信息娱乐系统功能对感知有用性具有正向影响。 通过

H5： 高级驾驶系统功能对感知有用性具有正向影响 通过

H6： 隐私保护对感知有用性具有正向影响。 通过

H7： 车载信息娱乐系统功能对感知易用性具有正向影响。 通过

H8： 高级驾驶系统功能对感知易用性具有正向影响。 通过

H9： 隐私保护对感知易用性具有正向影响。 通过

H10：感知有用性对消费者购买意愿具有正向影响。 通过

H11：感知易用性对消费者购买意愿具有正向影响。 通过

H12：感知有用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间起中介作用。 通过

H13：感知有用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间起中介作用。 通过

H14：感知有用性在隐私保护与消费者购买意愿间起中介作用。 通过

H15：感知易用性在车载信息娱乐系统功能与购买意愿间起中介作用。 通过

H16：感知易用性在高级驾驶辅助系统功能与购买意愿间起中介作用。 通过

H17：感知易用性在隐私保护与购买意愿间起中介作用。 通过

资料来源：笔者自行整理

根据表 4.17所示，两大系统功能（H1、H2）及隐私保护（H3）均对购买意

愿有正向影响。同时，两大系统功能及隐私保护还分别对感知有用性（H4、H5、

H6）和感知易用性（H7、H8、H9）产生正向的影响，而感知有用性（H10）与

感知易用性（H11）还对购买意愿有正向影响。此外，感知有用性与感知易用性

依次在车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护与购买意愿之

间起到部分中介作用（H12-H17）。



第 5章

结论与建议

5.1 研究结论

在智能化与娱乐化的背景下，消费者对新能源汽车功能的需求日趋多元化，

不再仅限于车辆的基本交通功能，更期望新能源汽车可以在智能化和便捷化方面

能够提升驾驶体验，尤其在新能源汽车系统功能的应用中，用户的行车数据和个

人信息可能面临泄露的风险。除此之外，作为外部刺激物的系统功能及隐私保护

也慢慢影响着消费者在对新能源车的购买决策，而随着新能源汽车越来越先进，

其各种系统功能在给驾驶员带来便利和良好体验的同时，也给隐私保护问题带来

了挑战，本研究通过深入探讨系统功能及隐私保护是如何对消费者感知心理的，

以及会产生哪种变化，其内在影响关系又是如何的，这一系列因素最终如何塑造

了消费者对新能源汽车的购买意愿。基于实证分析，在此对前文假设进行了验证。

5.1.1 系统功能及隐私保护对购买意愿的影响研究结果

本文依据实证数据得知，车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、

隐私保护对购买意愿均有正向影响，验证了研究假设 H1、H2、H3成立。表明在

新能源汽车市场中，提升系统功能和隐私保护是增强消费者购买意愿的有效途径。

从研究模型来看，新能源汽车的系统功能及隐私保护对购买意愿的正向影响与

SOR（刺激-有机体-反应）模型的逻辑相吻合，在 SOR模型中，系统功能及隐私

保护作为外部刺激变量，通过影响消费者的心理状态（有机体），最终促成购买

决策（反应），而丰富的系统功能和保护措施可以提升用户满意度，进而增加消

费者对新能源汽车的购买意愿；从结果背后的原因来看，新能源汽车的系统功能

提升了消费者的体验与便利性。同时，隐私保护带来的信任感和数据安全的增强，
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进一步激发了消费者的购买决策。然而，关于车载信息娱乐系统功能对购买意愿

影响的研究较少，现有文献主要探讨了该系统对使用意愿或接受度的影响（Yu &

Jin, 2021; Günthner & Proff, 2021; Khattaket al., 2024）。关于隐私保护的研究结果

与（Hermawan, 2022; Jin et al., 2023）一致，进一步证明了隐私保护对购买意愿具

有正向作用，但与 Afshardost, Farahmandian & SaqiqEshaghi（2013）不同的是，

他们认为隐私保护对购买意愿的影响有限。

终上所述，本研究结果表明，新能源汽车的系统功能及隐私保护均对购买意

愿产生积极的驱动效应。这凸显了消费群体对娱乐体验和安全驾驶以及隐私保护

的重视，通过该实证研究，有助于为新能源汽车系统功能及隐私保护在购买意愿

的相关研究提供了新的视角和实证依据。

5.1.2 系统功能及隐私保护对感知有用性的影响研究结果

本研究通过实证分析发现，车载信息娱乐系统功能与高级驾驶辅助系统功能

以及隐私保护对感知有用性均具有正向影响，验证假设 H4、H5、H6成立。从研

究模型来看，系统功能及隐私保护对感知有用性的正向影响与 SOR模型相吻合。

在 SOR模型中，系统功能及隐私保护通过提升驾驶体验与隐私安全，能够增强

消费者对车辆的接受度。本次结果与（Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003;

Stiegemeier, Bringeland, Kraus & Baumann, 2022; Yu & Jin, 2021）的观点相契合。

在此基础上，验证了系统功能及隐私保护对感知有用性的正向影响。由此推测，

消费者对系统功能及隐私保护有用性的关注，可以为新能源汽车企业在功能实用

性研发提供实证支持。

5.1.3 系统功能及隐私保护对感知易用性的影响研究结果

基于实证分析得出，车载信息娱乐系统功能与高级驾驶辅助系统功能以及隐

私保护对感知易用性均产生正向影响，验证假设 H7、H8、H9成立。该研究结论
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与 SOR模型相吻合，在 SOR模型中，系统功能及隐私保护作为外部刺激变量，

影响消费者的内部心理状态（有机体），从而提高消费者对系统功能及隐私保护

措施的感知易用性（反应）。新能源汽车的系统功能及隐私保护通过简化操作流

程、提供流畅的用户体验，降低了系统使用的复杂性，从而提升了消费者的感知

易用性。从结果背后的原因来看，车载信息娱乐系统通过简化操作界面和提供直

观的功能，提高了用户友好性。高级驾驶辅助系统功能通过减少驾驶者的负担，

提升了安全性与便利性。隐私保护措施的透明性和安全感消除了消费者对数据泄

露的担忧，使其在使用时更加放心。这些因素共同增强了消费者对新能源汽车系

统功能及隐私保护的感知易用性。此外，关于车载信息娱乐系统功能的研究结果

与（Venkatesh et al., 2003; Stiegemeier et al., 2022）的结论一致，而高级驾驶辅助

系统功能的研究结果与（Davis, 1989; Davis, 1993; Günthner, & Proff, 2021）的结

论一致，隐私保护的研究结果与（Chi & Tsai, 2017）一致。这进一步证明了系统

功能及隐私保护对感知易用性的正向影响，并为本研究提供了文献支持。

终上所述，本研究结果表明，新能源汽车车载信息娱乐系统功能、高级驾驶

辅助系统功能、隐私保护均对感知易用性产生了正向影响。这凸显了消费者群体

系统功能及隐私保护易用性的重视，为新能源汽车系统功能及隐私保护在购买意

愿的相关研究提供了新的视角和实证依据。

5.1.4 感知有用性与感知易用性对购买意愿的影响研究结果

本文通过实证数据发现，感知有用性与感知易用性对购买意愿均具有正向作

用，验证了研究假设 H10和 H11均成立。从 SOR研究模型来看，通过提升新能

源汽车实际价值的感知，并降低使用难度增强用户体验，可以直接影响消费者的

购买意愿。该研究结果和 SOR模型的逻辑相吻合，而从结果背后的原因来看，

消费者在新能源汽车市场中，日益关注产品的实际便利性和效用。感知有用性与

功能多样性和技术先进性相关，感知易用性则依赖于用户界面的友好性和操作的

简便性。良好的使用体验会提高用户满意度，进而影响购买意愿。此外，本文的
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研究结果与（Davis, 1989; Davis, 1993; Moslehpour, Pham, Wong, & Bilgiçli, 2018;

Zhang, Tong, Liang, & Qin, 2023）的研究结论一致。这充分的证明了感知有用性

与感知易用性对购买意愿的正向影响，凸显了消费者对新能源汽车有用性与易用

性的高要求。

5.1.5 感知有用性的中介作用影响研究结果

本文通过实证分析发现，感知有用性在车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅

助系统功能、隐私保护与购买意愿之间起中介作用，验证了研究假设 H12、H13、

H14成立。这表明，提升消费者对系统功能及隐私保护的感知有用性，能够进一

步影响其购买决策。从 SOR研究模型来看，系统功能及隐私保护作为外部刺激，

通过影响消费者的感知有用性，最终对购买意愿产生作用。基于 TAM模型，系

统功能通过提升驾驶员的驾驶体验和安全性，成为感知有用性的关键因素。同时，

隐私保护作为技术信任的核心，缓解了消费者对信息安全的担忧，提升了他们对

新能源汽车创新技术的接受意愿。从结果背后的原因来看，车载信息娱乐系统功

能提高了消费者的满意度，增强了消费者对够日常体验的认同。高级驾驶辅助系

统功能提升了驾驶安全性，降低了事故风险，直接增强了感知有用性，而隐私保

护有效消除了消费者对数据泄露的恐惧，进一步提升了消费者的实用性感知，从

而正向影响了消费者的购买意愿。关于感知有用性的中介作用的研究结果还与

（Venkatesh et al., 2003; Stiegemeier et al., 2022; Yu & Jin, 2021）的结论一致，进一

步验证了系统功能对感知有用性的正向影响，而感知有用性在隐私保护与购买意

愿之间中介影响仍需扩展。

终上所述，本研究通过 SOR模型和 TAM模型的理论框架，验证了感知有用

性在系统功能及隐私保护与购买意愿之间的中介作用。研究表明，提升新能源汽

车系统功能及隐私保护措施的有用性可增强消费者体验并影响其购买意愿，突出

强调了在系统功能及隐私保护设计中重视感知有用性的必要性。
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5.1.6 感知易用性的中介作用影响研究结果

本文通过实证分析发现，感知易用性在车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅

助系统功能、隐私保护与购买意愿之间起中介作用，验证了研究假设 H15、H16、

H17成立。这表明，提升消费者对系统功能及隐私保护的感知易用性，能够进一

步影响其购买决策。从 SOR研究模型来看，车载信息娱乐系统功能、高级驾驶

辅助系统功能和隐私保护作为外部刺激，影响消费者的感知易用性，最终通过感

知易用性这一中介作用，正向影响他们的购买意愿。基于 TAM模型，车载信息

娱乐系统功能和高级驾驶辅助系统功能通过提升用户操作的便利性和驾驶体验，

增强了感知易用性。此外，隐私保护通过透明度、安全技术和用户体验提升感知

易用性，进而增强消费者的购买意愿。关于感知易用性的中介作用研究结果与

（Venkatesh et al., 2003; Stiegemeier et al., 2022; Yu & Jin, 2021）的结论一致，进一

步验证感知易用性在系统功能及隐私保护与购买意愿之间的中介作用。

由此得出，本研究通过 SOR模型和 TAM模型的理论框架，验证了感知易用

性在车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护与购买意愿之间

的中介作用。数据结果显示，提升新能源汽车的系统功能与隐私保护措施的易用

性能提升消费者体验，从而增强了消费者的购买意愿，这强调了在系统功能及隐

私保护中，消费者对功能操作易用性的重视。

5.2 营销建议

5.2.1 强化车载信息娱乐系统功能与用户体验的契合

新能源汽车的车载信息娱乐系统功能在提高消费者购买意愿方面具有显著

作用。鉴于此，新能源车企应进一步优化车载信息娱乐系统功能，增加更多用户

定制选项。例如，通过 AR-HUD 等技术为驾驶员提供周围环境信息，使其能够

获取精准的车辆、道路和环境状况。同时，通过提升车联网功能和语音控制功能

的交互体验，让消费者感受到智能化与便捷性的显著提升。企业还可以通过大数
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据和个性化推荐算法，预测用户需求，自动推送相关信息，进一步提升用户体验

和满意度。

5.2.2 强调高级驾驶辅助系统功能的安全与效率

高级驾驶辅助系统功能对感知有用性与感知易用性以及购买意愿有正向影

响。新能源车企可以通过宣传高级驾驶辅助系统功能在提高行车安全性和驾驶效

率方面的显著优势，例如自动紧急制动与车道保持辅助以及盲点检测等功能的作

用。通过开展实际驾驶演示与举办试驾活动，让消费者体验高级驾驶辅助系统功

能在长途驾驶和复杂路况中的显著表现，从而增强消费者对新能源汽车的信心。

5.2.3 加强隐私保护的透明度与用户控制权

隐私保护对购买意愿具有正向影响，新能源车企应明确承诺对消费者数据的

保护，例如需要对用户信息数据库进行加密与匿名化处理，防止他人未经授权对

个人信息进行访问，而在隐私保护设置中，新能源车企应提供详细的隐私保护设

置选项，提高消费者对数据的控制权，让消费者有权决定哪些数据可以被收集和

使用。通过这些隐私保护措施，提升隐私保护的等级，为消费者提供安全感，从

而激发他们的购买决策。

5.2.4 提升消费者的感知有用性与感知易用性

感知有用性与感知易用性对购买意愿具有正向影响，车企可以通过展示新能

源汽车的系统功能及隐私保护在实际生活中的使用场景，强化其系统功能及隐私

保护对驾驶安全性，出行效率以及隐私保安全的积极作用，让消费者意识到这些

系统功能对其日常生活的帮助，将进一步增强消费者的感知有用性，而通过优化

系统界面设计，简化操作流程，提高消费者掌握新能源汽车系统功能便捷性，进

而提升消费者的感知易用性。
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5.3 研究局限与展望

5.3.1 研究局限

1) 量表开发存在不足。本文的系统功能及隐私保护测量题项参考了成熟量表，

并且听取了专家意见，在量表题项设计时避免产生因果关系，其题项直接测量新

能源汽车的系统功能及隐私保护的客观态度，减少误导而获得可靠的反馈，最终

形成正式的量表。虽然本研究量表通过了信效度检验，但仍存在局限性。

2) 样本范围有局限。本文样本选取了中国二线和三线两个城市等级的消费者

作为调查对象，相比于涵盖中国五个城市等级的消费者来说，本研究的调查范围

是相对较小的，其不同城市等级的消费者在购买行为与购买偏好方面可能会存在

显著差异，而本研究只选取了其中的两个城市等级，这可能会导致样本范围受限。

5.3.2 研究展望

1) 研究变量的维度可以更加有针对性。对于系统功能及隐私保护变量，是直

接引用适合大部分系统功能及隐私保护维度的划分，未来研究可以提出更具针对

性的维度划分标准，并据此开发量表，全面地评估汽车系统功能及隐私保护对消

费者体验的影响，从而提高测量的准确性。

2) 应该丰富样本的范围。对于样本的覆盖范围，应涵盖中国一线与新一线，

二线与三线，四线与五线城市的消费者，而本研究仅针对中国二线与三线城市的

消费者进行调查，而通过扩大调查的范围，可以全面地捕捉不同城市等级消费者

的消费偏好差异，准确地反映不同城市等级消费者对新能源汽车系统功能及隐私

保护的需求与偏好。
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关于新能源汽车系统功能及隐私保护对购买意愿的影响调查问卷

尊敬的先生/女士：

您好！笔者是泰国兰实大学的一名硕士研究生，目前正在开展一项关于消费

者对新能源汽车购买意愿的调查研究，本次调查目的是帮助新能源汽车企业了解

消费者对系统功能及隐私保护的需求和偏好。烦请您根据自身的情况进行回答，

选项无对错之分。本次调查数据仅用于学术研究，您的所有信息将进行保密，敬

请放心，笔者非常感谢您的参与和支持！

第一部分：基本信息部分

1.您的性别 A.男 B.女

2.您的年龄 A.20周岁以下 B.21-30周岁 C.31-40周岁 D.41周岁及以上

3.您的教育水平 A.大专及以下 B.本科学历 C.研究生及以上学历

4.您的月收入（元） A.2000及以下 B.2001-4000 C.4001-6000 D.6001-8000

E.8001-10000 F.10001-30000 G.30001-100000 H.＞100000

5.您家庭拥有汽车车辆类型 A.无 B.燃油车 C.新能源汽车 D.二者都有

6.您家庭拥有汽车数量 A.0 B.1辆 C.2辆 D.3辆及以上

7.您居住的城市等级 A.一线城市 B.新一线城市 C.二线城市

D.三线城市 E.四线城市 F.五线城市
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第二部分：本研究为了解您对新能源汽车的看法，请设想一个场景：您未来将计

划购买一辆来自熟悉或感兴趣品牌的新能源汽车，该车配备车载信息娱乐系统、

高级驾驶辅助系统功能和隐私保护措施。请根据您对这款车的设想和认同程度在

相应的数字下打√（分数越高，认同程度越高）。其中，感知有用性和感知易用

性中“系统功能”指车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护。

题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

1.我认为该品牌新能源汽车的 AR-HUD 显示功能体验

非常舒适。
1 2 3 4 5

2.我认为该品牌新能源汽车的车联网功能表现良好。 1 2 3 4 5

3.我认为该品牌新能源汽车的语音命令控制功能非常

有价值。
1 2 3 4 5

4.我认为该品牌新能源汽车的个性化模式和定制按钮

功能令我满意。
1 2 3 4 5

5.我认为该品牌新能源汽车的影片和游戏功能会让我

感到愉快。
1 2 3 4 5

6.我认为该品牌新能源汽车的大数据和算法主动预测

用户需求的功能非常好。
1 2 3 4 5

7.我认为该品牌新能源汽车的出行信息自动更新与手

机日历功能同步非常便利。
1 2 3 4 5

8.我认为该品牌新能源汽车的车载信息娱乐系统主题

随场景、季节和节日而变化的功能十分出色。
1 2 3 4 5

9.我认为该品牌新能源汽车的自动紧急制动功能反应

非常快。
1 2 3 4 5

10.我认为该品牌新能源汽车的车道偏离警告功能非常

有效。
1 2 3 4 5

11.我认为该品牌新能源汽车的车道保持辅助功能令我

很满意。
1 2 3 4 5

12.我认为该品牌新能源汽车的盲点检测功能是值得信

任的。
1 2 3 4 5
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第二部分：本研究为了解您对新能源汽车的看法，请设想一个场景：您未来将计

划购买一辆来自熟悉或感兴趣品牌的新能源汽车，该车配备车载信息娱乐系统、

高级驾驶辅助系统功能和隐私保护措施。请根据您对这款车的设想和认同程度在

相应的数字下打√（分数越高，认同程度越高）。其中，感知有用性和感知易用

性中“系统功能”指车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护。

题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

13.我认为该品牌新能源汽车的高级驾驶辅助系统功能

很可靠。
1 2 3 4 5

14.我认为该品牌新能源汽车的传感器和摄像头在监测

乘客状态方面表现良好。
1 2 3 4 5

15.我认为该品牌新能源汽车在防止他人未经授权访问

我的个人信息方面表现出色。
1 2 3 4 5

16.我认为该品牌新能源汽车的隐私保护措施的设计很

合理。
1 2 3 4 5

17.我认为该品牌新能源汽车能够有效保护我的隐私信

息。
1 2 3 4 5

18.我认为该品牌新能源汽车提供了详细的隐私保护设

置选项。
1 2 3 4 5

19.我认为该品牌新能源汽车在隐私保护方面采用了先

进的加密技术。
1 2 3 4 5

20.我认为使用该品牌新能源汽车的系统功能可以提高

我的驾驶表现。
1 2 3 4 5

21.我认为驾驶时使用该品牌新能源汽车的系统功能可

以提高我的安全性。
1 2 3 4 5

22.我认为使用该品牌新能源汽车的系统功能提高了我

的驾驶效率。
1 2 3 4 5

23.我发现该品牌新能源汽车的系统功能对我的驾驶很

有用。
1 2 3 4 5

24.我将能够通过使用该品牌新能源汽车的系统功能获

取必要的信息。
1 2 3 4 5

25.我将能够通过使用该品牌新能源汽车的系统功能获

取有趣的信息。
1 2 3 4 5
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第二部分：本研究为了解您对新能源汽车的看法，请设想一个场景：您未来将计

划购买一辆来自熟悉或感兴趣品牌的新能源汽车，该车配备车载信息娱乐系统、

高级驾驶辅助系统功能和隐私保护措施。请根据您对这款车的设想和认同程度在

相应的数字下打√（分数越高，认同程度越高）。其中，感知有用性和感知易用

性中“系统功能”指车载信息娱乐系统功能、高级驾驶辅助系统功能、隐私保护。

题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

26.我可以轻松学会如何使用该品牌新能源汽车的系统

功能。
1 2 3 4 5

27.我没有发现该品牌新能源汽车的系统功能在操作上

存在任何重大问题。
1 2 3 4 5

28.我认为与该品牌新能源汽车的系统功能的交互将变

得清晰易懂。
1 2 3 4 5

29.我认为与该品牌新能源汽车的系统功能交互不需要

太多脑力劳动。
1 2 3 4 5

30.我认为让该品牌新能源汽车的系统功能按照我的意

愿做事很容易。
1 2 3 4 5

31.我认为该品牌新能源汽车的系统功能非常方便用户

使用。
1 2 3 4 5

32.我打算购买该品牌配备高级驾驶辅助系统功能的新

能源汽车。
1 2 3 4 5

33.我会推荐我的家人和朋友购买该品牌配备高级驾驶

辅助系统功能的新能源汽车。
1 2 3 4 5

34.同样的价格，我更愿意购买该品牌配备车载信息娱

乐系统功能的新能源汽车。
1 2 3 4 5

35.我下次购买汽车汽车时会选择该品牌配备车载信息

娱乐系统功能的新能源汽车。
1 2 3 4 5

36.我会考虑购买该品牌配备隐私保护措施的新能源汽

车。
1 2 3 4 5

37.我愿意购买该品牌配备隐私保护措施的新能源汽

车。
1 2 3 4 5



97

个人简历

姓 名 钟少文

出生日期 2000年 01月 19日

出 生 地 中国 广西 北海

教育背景

本科：广西财经学院

专业：市场营销，2023学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2024学年

联系地址 中国广西北海市

联系邮箱 1504165543@qq.com


	Titlepage                       
	Acknowledge                 
	Abstract                        
	Contents                       
	Chapter   1
	Chapter  2
	Chapter   3
	Chapter   4
	Chapter   5
	Reference                     
	Appendix                      
	Profile                          

