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摘要

为支持新能源汽车产业发展，促进汽车消费，2023年 6月中国财政部、税务

总局、工业和信息化部联合发布《关于延续和优化新能源汽车车辆购置税政策的

公告》，目前学界对此政策的微观效果还未明确，现有研究多集中于政策效果的

宏观评估，鲜少从消费者个体的心理认知和行为意愿出发进行细致探讨。基于此，

本研究采用问卷调查法探讨了新能源汽车购置优惠税政策对绿色感知价值及消

费者购买意愿的影响。研究结果表明,新能源汽车购置优惠税政策对消费者购买

意愿有显著正向影响,绿色感知价值在其中起到部分中介作用。基于研究结论,本

文从政策层面和企业营销提出了建议,以促进新能源汽车市场的发展。本研究对

于理解消费者购买新能源汽车的决策机制具有一定的理论和实践意义

(共 59页)
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第 1章

绪论

1.1研究背景

随着环境问题的凸显，中国政府在 2021年提出了在 2030年实现碳排放达到

峰值和 2060年实现碳排放量与植树造林节能减排实现正负相抵，达到相对“零

排放”。由于新能源汽车具有降低能源消耗和保护环境的优势，中国政府为促进

两大目标的达成，大力推进新能源汽车的生产与研发；通过一系列税收优惠、补

贴政策和非财政支持等措施激励各传统汽车行业对新能源汽车产业的研究与发

展。

中国政府于 2014年 9月 1日对新能源汽车免征车辆购置税后，又分别于 2017

年、2020年、2022年对政策进行三次延续，可见中国政府对新能源汽车行业的

极度重视，在补贴政策扶优扶强导向推动下，中国新能源汽车技术水平取得明显

进步，次年 2023中国三部委(财政部、税务总局、工业和信息化部)又发布了一项

《关于延续和优化新能源汽车车辆购置税政策的公告》，在公告中再次加大了优

惠政策可见，这一举措将进一步推动中国新能源汽车产业市场发展，使其达到技

术的前锋。

但从现实背景来看，目前全球环境的问题日益严峻，随着科技水平的提升，

广大消费者对于新能源汽车的车辆配置和性能要求也越来越高，尽管中国政府实

施的新能源汽车购置税减免政策推动了市场的发展，但目前关于此政策对消费者

购买意愿具体影响的深入研究仍较为稀缺。现有研究多集中于政策效果的宏观评

估和市场反应，鲜少从消费者个体的心理认知和行为意愿出发进行细致探讨。因

此，本研究旨在填补这一空白(安海燕，2012；曾泽俊，2022；毛晖＆张泽丰，2023)。

所以本文将绿色价值作为中介变量，研究在税收政策的支持下，绿色感知价值对
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消费者购买意愿的影响机制。以便从事新能源汽车技术研发和生产的企业能

更直观的了解消费者的需求，及时完成对新能源汽车技术的升级和优化。

1.2研究问题

1）新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿的影响程度有多深？

2）新能源汽车购置优惠税如何影响消费者的购买意愿？

1.3研究目的

本研究的主要目的是探讨中国新能源汽车购置税减免政策对消费者购买意

愿的具体影响机制。通过深入分析政策对消费者绿色感知价值及其购买意愿的影

响，旨在揭示政策效果的实际作用和作用路径。

1.4研究意义

1.4.1理论意义

本文从消费者决策角度，探讨新能源汽车购置税减免政策、绿色感知价值与

消费意愿之间的相互影响，为新能源汽车市场的消费者行为研究提供新的视角。

首先，通过分析新能源汽车购置税减免政策对消费者购买意愿的影响，本文丰富

了行为理论在新兴市场政策应用效果的研究成果。其次，通过考察消费者价值感

知在消费者决策中的作用机制有助于深化理解政策工具在形塑消费者预期和行

为中的心理机制。

本研究通过明确新能源汽车购置税减免政策对消费者购买意愿的影响，以

及绿色感知价值的影响机制，有助于汽车制造商和市场营销者理解消费者对政策

的反应及其购买行为的动因，帮助其在产品开发、定价策略和市场推广等方面做
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出更符合市场需求的决策。此外，本研究提供的消费者洞察也将支持企业在竞争

激烈的市场中更好地定位自身，从而增强竞争力和品牌知名度。

1.5研究内容与方法

1.5.1研究内容

第一章：主要对本研究的背景进行详细的阐述，从而引出所研究的主要问题

并确定研究的大致思路。

第二章：对相关文献进行梳理，对概念进行界定，阐述理论基础，并提出研

究假设。

第三章：研究方法与步骤。阐述了测量工具及方法，说明测量量表并设计调

查问卷。

第四章：首先利用 SPSS27.0将问卷调查的 377份有效数据进行了信度与效

度的检验，然后用 AMOS28.0进行验证性因分析，并进行其差异性分析和回归分

析，最后进行中介效应检验。

第五章：对研究结果进行总结并提出建议，阐述研究局限性与展望

1.5.2研究方法

1) 问卷调查法：设计并发放问卷以收集消费者关于新能源汽车购置税减免政

策的知晓度、绿色感知价值和购买意愿等相关数据。问卷将包括量表评分项，以

量化消费者的态度和行为意向。

2) 回归分析法：利用统计软件进行多元回归分析，探讨政策（自变量）对购

车意愿（因变量）的影响程度，同时考察绿色感知价值的中介作用。这一方法有
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助于揭示不同变量间的关系及作用方向。本文运用统计软件 SPSS27.0 来检验数

据的可信度和有效度，并验证本文提出的假设。对绿色感知价值的不同维度产生

的影响进行了剖析，进而为政府和公司提供更加切实可行的决策建议，并为其提

供可靠的数据基础。

通过上述方法的结合使用，本研究旨在全面解析新能源汽车购置税减免政策

对消费者购买意愿的影响机制，和政策在不同群体中的作用效果，从而为政策调

整和市场策略提供理论依据和实际指导。

1.6研究思路与创新

1.6.1研究思路

本研究采用结构化的研究框架，深入探讨新能源汽车购置税减免政策对消费

者购买意愿的影响。首先，通过文献研究法收集整理相关文献资料，设计调查问

卷，通过问卷调查收集数据。其次，使用实证分析方法来分析新能源汽车购置税

减免政策对购车意愿的影响，并验证消费者绿色感知价值对这一关系的中介作用，

最后对研究结果进行总结并提出建议，阐述研究的结论与建议。研究框架如下图

1.1。
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图 1.1 研究框架
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1.6.2研究创新

研究视角的创新：现有研究在探讨政策影响新能源汽车市场的过程中，多数

关注宏观经济影响或行业发展趋势，而忽视了消费者个体层面的深入分析。本研

究从政策对消费者购买意愿的影响和消费者绿色感知价值出发，探讨这些因素如

何影响其购买意愿，填补了消费者行为研究在新能源汽车政策评估中的空白。

研究内容的创新：本文在研究方法上采用了多元化的研究工具，结合量化和

质性分析，更全面地评估政策的实际效果。引入绿色感知价值作为中介变量，在

统计模型中考察这些变量如何影响政策与购买意愿之间的关系。这种方法不仅增

加了研究的精确度，也为理解复杂的消费者决策过程提供了新的视角。此外，本

研究的理论框架和回归分析为政策制定者提供了针对性的数据支持，有助于设计

更为精确和有效的市场策略。



第 2章

相关理论

2.1 文献综述

2.1.1关于消费者绿色感知价值的研究

绿色感知价值是消费者对绿色产品或服务的认知和评价，这一概念在绿色

消费研究中占据重要地位。

绿色感知价值的维度：最初由杨晓燕与周懿谨 (2006) 提出绿色感知价值在

顾客对绿色产品的感知价值中发挥主要作用并基于绿色价值衍生出绿色感知价

值。她们将感知价值分为五个维度及功能价值、情感价值、社会价值、感知付出、

绿色价值。李宏飞 (2024) 在其研究中将感知价值细分为感知情感价值、感知社

会价值与感知生态价值，并探讨了这些价值维度如何影响消费者的购买意愿。

绿色感知价值对消费者购买意愿的积极影响：Ashton (2010) 提出，绿色产品

所具备的环保价值即是绿色感知价值，不再局限与消费者选择商品时的感受，刺

激消费者进行绿色消费。何金花 (2023) 的研究表明，绿色感知价值显著正向影

响消费者的购买意愿。另外，何金花 (2023) 的研究表明消费者的创新性在绿色

感知价值和购买意愿之间起着正向调节作用。徐晓鹏和刘影 (2023) 的研究表明，

消费者的社会规范和态度在感知价值与购买意愿之间起到了中介作用。周一佳和

石忠义 (2023) 的研究发现，自我概念一致性在消费者诚意动机感知与绿色品牌

价值共创意愿之间发挥了部分中介作用。
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2.1.2关于税收优惠政策的研究

税收优惠政策的研究可以分为对消费者的消费端影响和对汽车生产企业的

生产端影响。在对消费端的影响方面：Anja Peters (2008) 对瑞士混动汽车销售在

其研究中指出，美国、日本及欧洲等发达国家制定了一系列支持措施，这些措施

主要集中在财政补贴和税收优惠上，目的是降低电动汽车的购置和使用成本，刺

激消费者的购买兴趣。这些政策大大推动了电动车技术的发展和市场的扩展。Ko,

and Hahn (2013) 的研究表明消费者对电动汽车的购买意愿与财政补贴成正相关

即明财政补贴的力度越大，消费者对新能源汽车的购买意愿越强，且一次性补贴

政策相较于分期补贴政策更有效。卢超,尤建新,戎珂,石涌江与陈衍泰 (2014) 的

研究通过内容分析法对比了发达国家和金砖国家在新能源汽车政策上的异同，研

究发现，尽管各国的政策目标一致，即推广新能源汽车以减少环境污染和提高能

源效率，但具体的实施措施和政策强度则大相径庭。发达国家通常有更高的技术

和环境标准，而金砖国家则更侧重于经济激励和市场建设。同年，周开平也强调

了减税和充电设施建设在中国新能源政策中的重要性。他指出，减免购置税和提

供足够的充电设施是促使消费者转向电动车的关键因素。通过这些措施，政府不

仅降低了消费者的初期购车成本，也解决了电动车使用中的一大障碍。Bjerkan，

Norbech, and Nordtomme (2016) 的研究表明减少购置税和增值税等前期购买成

本的政策是增强消费者购买意愿最强的措施。毛晖 (2023) 对 2022年 6月实施的

车辆购置税减免政策的研究表明，针对消费者的购置税减免政策可以有效的刺激

消费者的购买意愿提升销量。刘斌，马依晨与霍潞露 (2023) 车辆购置税优惠政

策不仅提高了新能源汽车的市场竞争力，还通过降低消费者的购买成本，增强了

消费者购买新能源汽车的意愿。

对生产端的影响方面：安海彦 (2012) 对中国新能源汽车产业政策进行了深

入分析，指出政策的导向和连续性是推动行业发展的关键因素。研究强调，一个

连贯和稳定的政策环境能够为汽车制造商和消费者提供必要的信心和预见性，从
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而促进技术创新和市场投资。高秀平，彭月兰 (2018) 的研究发现在“补贴退坡”

背景下，税收优惠对新能源汽车企业整体经营绩效的促进效果更强，长期来看税

收优惠对新能源车企的激励作用较财政补贴更有效。曾泽俊 (2022) 税收优惠与

财政补贴都能激励车企在新能源汽车上的研发投入，且财政补贴的激励效果弱于

税收优惠。赵臻 (2023) 的研究发现对于企业的财政补贴政策通过直接或间接的

财政支持，增强了企业的研发和创新能力，吸引消费者对高技术新能源汽车的关

注和购买。但当补贴政策退坡后，新能源汽车的销售增长放缓，表明部分消费者

的购买行为可能过度依赖于政策支持。杜乐 (2023) 的研究指出，财政补贴政策

和税收优惠政策对新能源汽车产业研发投入强度的提升显示为正激励效应，这种

政策支持可能间接通过提高技术信任感而增加消费者的购买意愿。任怡圆 (2023)

研究发现政策的持续性和稳定性对于维持消费者购买意愿同样重要。不稳定或频

繁变动的政策可能会影响消费者的预期，从而抑制其购买行为。

2.1.3关于新能源汽车的相关研究

在当前市场环境中油价较高，导致传统汽车的使用成本增加，新能源汽车一

方面可以减少出行成本，一方面可以减少化石能源的使用，减少尾气排放降低对

环境的污染。新能源汽车与传统汽车相比更加节能环保。王梅与赵梓卿 (2015) 世

界汽车工业的可持续发展要面临如何减少对石油的依赖、如何实现节能减排的问

题。随着人们不断增强的环保意识与新能源汽车技术的成熟与进步，新能源汽车

市场日渐阔大。郑香伟 (2016) 电池技术是新能源汽车的核心。其极大的影响了

新能源汽车的性能与价格。学者们围绕电池技术发展相关问题展开系列研究。如

Ma,Shang, Liu, Lake,Ozkan and Ozkan (2023) 提出了一种基于固态电解质的全固

态锂离子电池，该电池具有更高的能量密度和安全性能；另外，燃料电池技术也

被认为是一种可行的替代方案，具有能量密度高、充电快等优点。Xu，Luo, Liang,

Zhao, Yang, Wang, Yu, Wang, Xiao, Wang, Yu, and Sun (2022) 发现，在锂镍钴锰

氧化物主导的电池场景中，从 2020 年到 2050 年，锂需求预计将增长 18-20 倍，
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钴需求增长 17-19 倍，镍需求增长 28-31 倍，大多数其他材料需求增长 15-20

倍，这需要锂、钴和镍供应链的大幅扩张，并可能需要额外的资源发现。Wang

(2022) 的研究强调了新能源汽车在减少温室效应方面的重要性，特别是通过生命

周期分析(LCA)模型来评估其环境效率。研究指出，电池回收和再利用是未来研

究的重点之一，政府应出台政策以提高消费者的电池回收意识。Yi , Liu and Wei

(2022) 提出了一个综合多因素的电动汽车充电站布局多目标规划模型，其中包括

充电站分布需求以及电网规划。刘庆峰 (2023) 的研究为新能源汽车电池技术的

优化与发展，提供了技术参考和理论借鉴。这项研究强调了电池性能对新能源汽

车续航里程、充电速度和安全性能的关键影响，并指出加大研发投入的重要性。

王伟强 (2023) 在新能源汽车优化研究中，建议从人力资源、企业文化和制度三

个方面调整公司营销策略，以改善销量和收益，有助于提升企业的市场竞争力。

2.1.4关于消费者购买意愿的研究

有关消费者购买意愿的内涵研究：Fishbein (1975) 将个人从事特定行为的主

观概率定义为“意愿”，消费者愿意采用某种购买行为的主观机率的高低则是购

买意愿。Bagozzi and Burnkrant (1979) 在研究中指出消费者个人对于产品的行动

倾向即是消费者的购买意愿。韩睿与田志龙 (2005) 认为消费者购买该产品的可

能性就是购买意愿。

消费者购买意愿的影响因素研究，消费者感知价值对消费者购买意愿具有积

极影响被学者们的研究结果所证明，如 Dodds，Monroe and Grewal (1991) 指出，

如果让消费者的感知价值提高，消费者的购买意愿就会增大。李佳霖 (2010) 认

为环境保护意识与相关政策，也会会对购买行为产生正面影响。黄伟芳 (2012) 以

计划行为理论为基础对中国电动汽车的消费意愿进行研究调查，结果表明消费者

对环保的态度以及社会责任感会对购买意愿产生积极影响。Min (2011) 指出，如

果消费者曾经在购买或使用同类型绿色产品时体验较差，会导致不愿意选择同属
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性的产品。牛丽薇 (2015) 优惠政策的普及度对消费者购买新能源汽车的欲望是

呈现阶梯式的，并不会出现短时间剧增的现象。盛光华与高键 (2016) 的研究发

现不同的消费者具有不同的性格特点，而这些特点又会对他们的个人行为产生一

致的影响，从而对他们的外显行为和认知产生影响，进而改变他们的购买意向和

购买行为。强岳昭 (2024) 对 S-O-R理论、计划行为理论及消费者介入理论的研

究发现，消费者购买意愿受到感知价格、产品属性特征、介入程度、消费者态度

的影响。陈祺泓 (2024) 新能源汽车目前面临诸多问题，消费者大多对其持观望

态度，但作为一种新兴的环保产品，其越来越被社会所重视。

2.1.5文献述评

根据以上文献的整理，回顾了绿色感知价值、税收优惠政策、新能源汽车发

展、消费者购买意愿的相关研究，其中对绿色感知价值的研究对其构成要素影响

因素和影响机制进行了较为全面的研究，并提出了绿色感知价值的五个维度，验

证了绿色感知价值对消费者行为的影响，但较少的文献将绿色感知价值进行细分，

明确不同维度绿色感知价值对消费者行为影响的讨论。

各学者对税收优惠政策的研究可分为生产端与消费端，生产端主要是对汽车

生产企业的优惠政策，长期稳定的优惠政策可以增加企业的创新性和市场竞争力，

不稳定和频繁的政策变得则会影响消费者的预期从而抑制购买行为。现有文献从

多个角度研究了税收优惠政策对消费者新能源汽车购买意愿、绿色感知价值的影

响。但是较少文献将消费者价值感知作为税收优惠政策与消费者购买意愿的中介

变量。基于此，本文将绿色感知价值作为中介变量，探讨新能源税收优惠政策对

消费者购买意愿的影响及影响路径。
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2.2理论基础

2.2.1计划行为理论

消费者购买行为是由多种因素驱动的复杂过程，包括个人需求、态度、感知

价值，以及外部环境因素如市场推广和价格政策。在新能源汽车的背景下，特别

重要的是理解消费者对于新技术的接受度和环境友好产品的偏好。Ajzen的计划

行为理论认为消费者的行为意向是由他们的态度、主观规范和知觉行为控制共同

决定的。应用这一理论，可以预测和解释消费者对新能源汽车的购买决策。此理

论在本文中用于验证新能源汽车购置优惠税政策对消费者购买意愿的影响。

2.2.2税收激励理论

税收激励是政府利用税收政策手段，来影响经济主体的行为并推动特定经济

活动的发展的策略。在新能源汽车领域，政府通过购置税减免的形式，直接降低

了消费者的直接购买成本，从而激励消费者选择环保的新能源车辆，增加市场需

求。根据经济学中的边际效用理论，减税直接降低了消费者购买新能源汽车的价

格，增加了购买的边际效用，从而可能增加消费者的购买意愿。此外，税收激励

还能通过改变市场价格信号，引导企业投资研发环保技术，促进整个行业的技术

进步和转型。从公共选择理论角度看，税收政策是政府对社会资源的一种重新分

配，旨在实现更高的社会福利。政府通过购置税减免，不仅是为了刺激新能源车

的消费，更是在通过市场干预来纠正环境问题这一市场失灵的现象，推广环保技

术，最终实现环境的可持续发展。而行为经济学提出，消费者的决策往往受到心

理和行为因素的影响。税收激励政策在降低成本的同时，也通过简化决策过程和

减少认知负荷，间接影响消费者的购买选择。例如，政府通过宣传税收优惠政策，

可以增加消费者对新能源汽车品牌的认知度和信任感，进一步促进消费者的购买

行为。通过这些理论视角，可以看出税收激励不仅对消费者的直接经济利益产生

影响，还通过一系列直接和间接的机制，影响消费者行为，推动社会经济结构的
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优化和环境质量的改善。

2.2.3感知价值理论

最早由现代管理学之父彼得·德鲁克与 1954年在《管理的实践》一书中明

确指出，消费者的购买行为不仅受商品因素的影响，更重要的是受到商品附加价

值的驱动。感知价值理论从消费者的角度出发，实现了从以产品为中心到以消费

者为中心的转变，通过分析消费者对交易商品的主观感知和评价，以消费者为导

向，深入挖掘其消费心理，以更好地调节生产经营活动。

2.2.4 理论分析框架

本文应用来源于心理学的 S-O-R模型来构建新能源汽车购置优惠税、消费者

价值感知与消费者购买意愿之间的理论分析框架。

S-O-R模型由三个变量构成：刺激(S)、机体(O)和反应(R)，即“刺激-感觉-

响应”。本研究沿用前人的成熟结论基于 S-O-R 模型提出本文主要的研究模型

把新能源汽车购置优惠税作为外界刺激因素，从而进一步改变其购买意愿，以达

到最终的购买目的。本文还将消费者价值感知纳入研究，认为它在其中起到了中

介作用。
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图 2.1 S-O-R模型图

2.3概念界定

2.3.1新能源汽车的定义

罗少文 (2008) 将新能源汽车分为广义(HEV混合动力电动汽车、BEV纯电

动汽车、FCHV燃料电池电动汽车、等非石油能源汽车)与狭义(HEV混合动力电

动车、BEV纯电动力汽车、氢气发动机汽车等常规能源新能源汽车)两种。李佳

霖 (2010) 混合动力汽车、纯电动汽车、燃料电池汽车和其他代替燃料汽车四类

车辆划为新能源汽车。许鹏飞 (2013) 将新能源汽车分为电动汽车(混合动力、纯

电动、燃料电池)其他能源汽车(天然气、醇醚燃料)。吴会敏 (2014) 在新能源汽

车的前景研究中将新能源汽车划分为三类，即天然气汽车、电动汽车(纯电动、混

合动力、氢燃料电池)、其他新能源汽车(太阳能、生物燃料、二甲醚)。
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本文所定义的新能源汽车采用的是狭义新能源汽车定义，即非传统车用燃料

作为动力源，或采用新型车用动力系统，集成先进的技术，具有节能和环保功能

的车辆。本研究主要关注电动汽车(包括纯电动和插电式混合动力汽车)。

2.3.2消费者购买意愿的定义

Fishbein and Ajzen (1977) 将基于某种产品对消费者的影响产生的，可预测其

行为的主观概率称为消费者购买意愿。Dodds et al. (1991) 消费者对某一产品的满

意程度与选择某一产品的主观倾向可以由消费者购买意愿所体现。Monroe (1992)

将在外部因素作用下，消费者对某一产品或服务的主观认知与使用他们的可能性

称为购买意愿。冯建英, 穆维松与傅泽田 (2006) 在研究中指出消费者基于理性

决策的购买行为被细分为五个阶段：需求识别、信息搜集、选择评估、购买决策

以及购后评价。学者们普遍认同，购买意愿位于消费者购买行为的五个阶段中的

购买决策阶段。在这个阶段，消费者已经形成了品牌偏好，并通过搜集信息和进

行比较评估来产生购买意愿。如果不存在其他干扰因素，消费者通常会执行购买

行为。陈洁 (2015) 将在外界因素的影响下，消费者选择某一产品或服务的可能性称为购

买意愿。

根据以上的观点，本文将消费者购买意愿定义为：消费者对购买新能源汽车

的意向程度，反映了消费者在未来一定时期内购买新能源汽车的可能性。这一概

念涉及消费者的预期行为，通常通过消费者的自报问卷数据来衡量。

2.3.3绿色感知价值的定义

杨晓燕与周懿瑾 (2006) 在其研究中提出了顾客感知价值的五维度，包括功

能价值、情感价值、社会价值、感知付出和环保价值。这些维度已经得到大量实

证研究的验证，被认为是成熟的量表。因此，本研究借鉴了杨晓燕等人对绿色感

知价值划分和研究主题的特性，将绿色感知价值划分为四个维度：

情感价值，指顾客购买绿色产品或服务后因获得的附加价值而产生的愉悦情
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绪。这种价值能够触及消费者的情感需求，引起情感共鸣。

社会价值，指品牌通过向消费者提供工具，使他们能够与其他社会群体联系

起来的能力。顾客购买商品不仅是为了满足功能性需求，更重要的是体现社会身

份。

绿色价值，指能够满足人们绿色环保需求的产品价值。这种价值不仅能够改

善环境和能源问题，还能在社会上营造绿色环保氛围，提升群体环境保护意识。

经济价值，指消费者从经济角度评估绿色产品或服务的价值。当产品成本或

定价降低，或者性价比提升时，顾客的满意度会显著提高。这包括价格合理性、

后续维修和保养支出以及服务质量等方面

2.4研究假设

以下这些假设将通过实证分析进行验证，以深入理解新能源汽车购置税减免

政策如何通过不同的心理和经济机制影响消费者行为。

2.4.1新能源汽车购置优惠税与消费者购买意愿的关系假设

新能源汽车作为一种科技前沿的节能产品，高昂的制造成本使得新能源汽车

的购买价格居高不下，这导致其难以推广，在美国的一项调查中超过 50%的受访

者认为新能源汽车价格较高难以接受。大多数消费者关注的是购买的价格是否合

适，合适的价格可以更具吸引力使消费者产生决策。依据 Ajzen (1985) 提出的计

划行为理论(Theory of Planned Behavior,TPB)其中态度、主观规范、知觉、行为控

制互相作用，最终决定行为意愿并对行为产生影响，于慧茹 (2022) 的研究证实

了主观规范对消费者购买意愿有正向影响，消费者对政策的态度正向影响主观规

范并直接影响购买意愿。可知消费者对政策的态度可以影响其购买行为。

Coad，De Haan and Woersdorfer (2009) 分析研究了消费者的外在动机和内在
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动机，发现经济激励政策可能比信息提供政策更能刺激消费者的购买意愿。Wee

分析了美国各州每半年一次的电动汽车销量，发现每增加 1000美元的车型特定

激励，销量就会增加 5-11%。李航雁 (2020) 对消费政策组合的研究中，单一政

策时购买补贴能显著影响消费者的购买意愿。依据税收激励理论，减税直接降低

了消费者购买新能源汽车的价格，增加了购买的边际效用，从而可能增加消费者

的购买意愿。基于此，本文提出假设 H1：

H1: 新能源汽车购置优惠税正向影响消费者购买意愿。

2.4.2绿色感知价值的中介作用假设

基于税收激励政策的目的性、引导性的特点可以看出，一是为了推广新能源

汽车，政府出台了税收优惠政策等财政激励政策，从而降低新能源汽车的购买成

本，达到推广新能源汽车的目的。消费者通过享受新能源汽车购置优惠税少交了

一部分应付税款，从而带来了一定的经济利益。Liao (2017) 的研究指出购置税减

免可能比直接价格降低更有象征意义，更能激发消费者的购买欲望。

二是政府通过税收优惠政策向消费者传递了新能源汽车是环保的创新型交

通工具，也是节能汽车，能为社会带来较显著的减少尾气排放等环境绩效，受到

政府大力支持，这使得新能源汽车作为环境友好型产品的信息能够被消费者群体

获取，提升了新能源汽车作为典型环保产品的印象，满足人们绿色环保需求的产

品价值。McDonald,Oates,Thyne,Timmis and Carlile (2015) 的研究指出政策的引导

在消费者进行绿色消费意识时起着关键作用。

三是新能源汽车在环保节能方面优势随着税收优惠政策的落地而被消费者

“感觉”到，使消费者对新能源汽车购置和使用行为产生环保的参与自豪感和社

会责任感，这种社会价值和情感价值会被政策的支持进一步强化(Gadenne,2011)。

如 Bbart (2016) 研究指出政策措施可以增强消费者的社会认同感。优惠政策的发
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布说明购买新能源汽车是受到社会广泛认可的环保行为，让消费者参与其中时获

得环境保护者的身份认同。

H2a:新能源汽车购置优惠税正向影响情感价值

H2b:新能源汽车购置优惠税正向影响社会价值

H2c:新能源汽车购置优惠税正向影响绿色价值

H2d:新能源汽车购置优惠税正向影响经济价值

感知价值是消费者是否产生购买意愿的重要影响因素，卢宏亮、魏怡和张岩

等 (2017) 指出当消费者感受到的功能价值与情感价值越高时，消费者更愿意为

品牌溢价付费。张智全 (2020) 的研究表明功能价值、情感价值和社会价值均会

对用户的使用意愿产生正向影响。陈丽清和李雯 (2016) 的研究表明产品线索会

首先作用于感知价值，进而影响消费者的购买意愿。

H3a:情感价值正向影响消费者购买意愿

H3b:社会价值正向影响消费者购买意愿

H3c:绿色价值正向影响消费者购买意愿

H3d:经济价值正向影响消费者购买意愿

综上所述，基于 S-O-R模型，新能源汽车税收优惠政策通过降低消费者购买

新能源成本和传递新能源汽车环保功能信息“刺激”消费者，增强了消费者对新

能源汽车的绿色属性、环保参与自豪感和社会认同度的“感觉”，进而促进消费

者新能源汽车的购买“意愿”。基于此，本文提出假设 H4：
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H4a:情感价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者购买意愿关系中具有

中介作用。

H4b:社会价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者购买意愿关系中具有

中介作用。

H4c:绿色价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者购买意愿关系中具有

中介作用。

H4d:经济价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者购买意愿关系中具有

中介作用。

2.4.3模型构建

结合上文提出的假设，本文构建了包含以新能源汽车购置优惠税政策为自变

量、绿色感知价值为中介变量和消费者购买意愿为因变量的模型，以此来探讨它

们之间的关系及影响。本文研究的模型如下图 2.2所示。

图 2.2变量关系图



第 3章

研究方法与步骤

3.1测量工具与调查方法

3.1.1测量工具

为确保本研究收集的数据有效性和可靠性，将采用以下测量工具：

标准化问卷：设计一份问卷，包含量化的封闭问题以及开放式问题，以收集

关于消费者对新能源汽车购置税减免政策的知晓度、感知、环保意识、收入水平

及购买意愿的信息。问卷中的量表项将采用李克特量表(Likert Scale)，用 5点量

表，以评估受访者的态度和意见。

定量工具：运用统计软件 SPSS26.0 检验调查量表的信度和效度，通过相关

分析和回归分析等来验证本文提出的假设。

3.1.2调查方法

本研究将采用在线发放问卷的调查方法来收集数据：

通过社交媒体平台分发问卷，利用网络的广泛覆盖和便捷性，快速收集大量

数据。在线调查也便于实现数据的自动收集和初步分析。

通过在线调查，本研究能够从不同角度全面地理解和分析新能源汽车购置税

减免政策对消费者购买意愿的影响。这种多方法的调查策略将增强研究结果的广

泛性和深入性。
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3.2调查问卷设计

3.2.1调查问卷组成

引言部分简要说明研究的目的和重要性，告知受访者他们的参与是如何帮助

研究的，并保证答案的匿名性和保密性。基本信息部分收集受访者的一般性信息，

如年龄、性别、教育水平、职业和年收入等。这部分有助于后续的数据分析尤其

是在考察不同群体间的差异。

主题问题层次如下：

1) 人口统计学变量： 被调查者的性别、年龄、收入、汽车拥有数量等个体

特征。

2) 新能源汽车购置优惠税政策：指的是购买新能源汽车时可享受税收优惠政

策，包括减半征收车辆购置税、免征车辆购置税和免征车船税。本文以《关于延

续和优化新能源汽车车辆购置税减免政策的公告》为参考进行研究。

3) 绿色感知价值：指的是消费者从绿色产品或服务中获利与付出权衡后所感

知到的产品利益，本文主要参考杨晓燕等人划分的包含绿色价值在内的四个维度。

4) 新能源汽车购买意愿：消费者对购买新能源汽车的意向程度，反映了消费

者在未来一定时期内购买新能源汽车的可能性。

3.2.2样本选择

通过调查，中国排名前五的新能源汽车品牌有：比亚迪 BYD、蔚来 NIO、

小鹏汽车 Xpeng Motors、理想 Li Auto、广汽埃安 GAC AION。本研究主要针对

已购买过新能源汽车的消费者和潜在的新能源汽车购买者。选择具有代表性的城
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市，包括一线城市和二线城市，以体现不同经济发展水平和市场成熟度的地区。

根据研究的需求和预算，预计收集至少 300份有效问卷。样本数量需足以进

行有效的统计分析，特别是涉及多变量分析时。确保样本中包含不同年龄、性别、

收入水平和教育背景的人群，以全面分析不同人群的行为和态度。

3.3变量测量

3.3.1新能源汽车购置优惠税政策量表设计

本文主要参考了李旭东, 何寿奎, 戴庆春 &牟斌, (2023)所使用的量表后根

据变量实际需求进行微调。

表 3.1新能源汽车购置优惠税政策测量量表

维度 测量题项 文献来源

新能源汽车

购置税优惠

税政策

A1.您对 2023 年中华人民共和国财政部、税务

总局、工业和信息化部联合发布《关于延续和

优化新能源汽车车辆购置税减免政策的公告》

(简称《公告》)有所了解

李旭东, 何寿

奎, 戴庆春 &
牟斌, 2023

A2.《公告》中的新能源汽车车辆购置税减免

政策会让我想要购买新能源汽车

3.3.2绿色感知价值量表设计

本研究绿色感知价值的量表主要借鉴杨晓燕 & 周懿瑾 (2006)和何金花

(2023)所设计维度量表，将绿色感知价值分为情感价值、社会价值、绿色价值、

经济价值四个维度。



23

表 3.2绿色感知价值测量量表

维度 测量题项 文献来源

情感价值

BB 1.我认为新能源汽车的驾驶体验比传统能源汽车更

好

BB 2.我认为新能源汽车能让我体验到科技进步带来的

便利

BB 3.我认为新能源汽车可以彰显我的环境保护意识和

责任感

杨晓燕 &

周懿瑾，

(2006)；和

何金花，

(2023)

BB 4.我认为新能源汽车可以体现我对技术潮流的追求

社会价值

BC 1.我认为选择新能源汽车是对可持续发展的支持

BC 2.我认为驾驶新能源汽车可以带动周围的人对环保

的关注

BC 3.我认为新能源汽车可以让我给别人留下更好的印

象

绿色价值

BD 1.我认为使用新能源汽车有助于保护生态环境

BD 2.我认为使用新能源汽车有助于社会的可持续发展

BD 3.我认为使用新能源汽车可以减少尾气排放对环境

的污染

BD 4.我认为使用新能源汽车有助于提高环保意识

经济价值

BE 1.我认为新能源汽车的使用成本更低

BE 2.我认为新能源汽车的性价比更高

BE 3.我认为新能源汽车对比同类型传统能源汽车更便

宜
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3.3.3新能源汽车购买意愿量表设计

消费者对新能源汽车的购买意愿，本文主要参考了李旭东, 何寿奎, 戴庆春

&牟斌, (2023)和刘骝 (2019) 的所使用的量表。

表 3.3消费者购买意愿测量量表

维度 题项 文献来源

消费者购买

意愿

C1.我考虑购买新能源汽车
李旭东，何寿奎,戴庆

春 &牟斌，(2023)；
刘骝，(2019)

C2.我愿意购买新能源汽车

C3.我会向朋友推荐购买新能源车

C4.我期待更多类型的新能源推出
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研究结果分析

4.1预调查

通过前期理论研究、现场观察、访谈等综合分析得出研究核心问题的维度，

再根据理论与实践维度设计初测问卷，并进行小范围的发放。收回问卷后进行数

据检验、信效度检验，并及时调整问卷。

问卷从新能源汽车购置优惠税政策、消费者购买意愿、绿色感知价值共 3个

变量进行探讨，绿色感知价值又分为情感价值、社会价值、绿色价值、经济价值

4个维度。量表题采用五级量表，选项为很不同意、比较不同意、一般、比较同

意、很同意，对应 1-5分。

预调查共收回 81份问卷，有效问卷共 81份，收集到问卷数据后采用 SPSS27.0

数据分析软件对整体量表进行信度和效度分析检验。

4.1.1信度分析

为了能够检验问卷的可靠性是否达标，即问卷结果是否具有可重复性，问卷

结果收集结束后，需要对问卷结果进行信度分析，以证明问卷的可靠性。本次分

析采用克隆巴赫α系数来检验问卷的内部一致性信度，即问卷题目之间的内部一

致性。

当量表的克隆巴赫α系数值高于 0.6时，则意味着内部一致性信度可接受；高

于 0.7时，则可以意味着对于该量表而言，内部一致性较好。
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如表 4.1所示，6个维度的克隆巴赫系数分别为 0.786、0.826、0.868、0.783、0.744、

0.789，均高于 0.7，信度良好

表 4.1克隆巴赫系数

维度 克隆巴赫 Alpha

新能源汽车购置优惠税 0.786

情感价值 0.826

社会价值 0.868

绿色价值 0.783

经济价值 0.774

消费者购买意愿 0.798

4.1.2效度分析

本文用验证性因子分析进行效度分析，验证性因子分析是对一项研究模型中

所囊括的潜变量之间相互影响因素以及相关性程度进行分析，其强调验证数据收

集结果的可靠性和准确性，验证性因子分析主要分三个部分，分别为：结构效度

分析、收敛效度分析和区分效度分析。为了检测所收集的问卷数据维度合理性和

各测量项目在构念维度中的测量效果，将采用 AMOS27.0版本的分析工具。
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图 4.1 验证性因子分析模型图

结构效度的结果常用模型拟合度来表示，拟合度的参考指标主要包括

CMIN/DF、RMSEA、GFI、CFI 等，拟合度标准和模型拟合度结果如下表所示：
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表 4.2 模型拟合指标

常用指标 CMIN/DF GFI RMSEA CFI NFI TLI IFI

判断标准 ＜3 ＞0.8 ＜0.08 ＞0.8 ＞0.8 ＞0.8 ＞0.8

值 1.163 0.84 0.045 0.962 0.80 0.953 0.964

根据上表数据，验证性因子分析模型的 CMIN/DF 值介于 1 和 1.163 之间，

且小于 3，而 RMSEA值为 0.045，低于 0.08的阈值。此外，GFI、CFI、NFI、IFI、

TLI等各项拟合指标均超过 0.8，满足了所有适配标准。这表明量表与模型的匹配

度良好，模型的拟合度较高，因此可以确认该模型的有效性。

表 4.3 AVE和 CR指标

潜变量 AVE值 CR值

新能源汽车购置优惠税 0.65 0.79

情感价值 0.55 0.83

社会价值 0.69 0.87

绿色价值 0.50 0.79

经济价值 0.54 0.78

消费者购买意愿 0.50 0.80

根据上表数据，六个因子的平均方差萃取量(AVE)均超过 0.5，且组合信度(CR)

均高于 0.7，这表明本次分析的数据展现了良好的聚合效度。根据表所求出的 AVE

的取值，计算各个变量的 AVE平方根，对比不同变量之间的相关关系，从而检

验研究数据的区分效度。研究数据的区分效度分析结果如表 4.4所示：
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表 4.4 区分效度

新能源汽车

购置优惠税
情感价值 社会价值 绿色价值 经济价值

消费

者购

买意

愿

新能源汽

车购置优

惠税

0.81

情感价值 0.57 0.74

社会价值 0.50 0.60 0.83

绿色价值 0.43 0.27 0.52 0.70

经济价值 0.13 0.40 0.48 0.26 0.73

消费者购

买意愿
0.62 0.67 0.63 0.42 0.46 0.71

备注:斜对角线数字为 AVE的平方根。

在分析区分效度时，我们发现每个变量的平均方差抽取量(AVE)的平方根均

超过了变量间相关系数绝对值的最大值，这表明该模型具备了良好的区分效度。

因此，综合来看，问卷展现出了优秀的效度，适合进行大规模的正式施测。

4.2实证结果分析

本次问卷共发放400份，回收400，回收率100%。剔除答题时间小于60秒、年

龄小于18岁以下及各题项选择完全一致的问卷23份，最终获得有效问卷377份，

有效率94%。

4.2.2差异分析

为了解不同年龄、家庭月收入在购买意愿上是否存在差异，本研究对相关数
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据进行差异检验，采用单因素方差分析，分析结果如下:

表 4.5年龄的方差分析结果 
分析项 项 样本量 平均值 标准差 F p

消费者购买意

愿

18-30岁 198 3.42 0.86

14.797 0.000**
31-50岁 148 3.17 0.97
51-65岁 29 2.3 0.73
65岁以上 2 2 0.35

总计 377 3.23 0.95
* p<0.05 ** p<0.01

由上表可知：年龄在购买意愿上存在显著性差异(p<0.05)，且 18-30岁的购买

意愿最高。

表 4.6 家庭月收入的方差分析结果 
分析项 项 样本量 平均值 标准差 F p

消费者购

买意愿

1800-5000元 5 2.45 0.21

4.2 0.006**
5000-8000元 75 3.04 1
8000-17000元 205 3.21 0.97
17000元以上 92 3.46 0.8

总计 377 3.23 0.95
* p<0.05 ** p<0.01

由上表可知：家庭月收入在购买意愿上存在显著性差异(p<0.05)，且家庭月

收入越高，消购买意愿越高。

4.2.3信度分析

为了能够检验问卷的可靠性是否达标，即问卷结果是否具有可重复性，问卷

结果收集结束后，需要对问卷结果进行信度分析，以证明问卷的可靠性。
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表 4.7 Cronbach信度分析

项数 样本量 Cronbach α系数

新能源汽车购置优惠税 2 377 0.777
情感价值 4 377 0.842
社会价值 3 377 0.817
绿色价值 4 377 0.809
经济价值 3 377 0.794

消费者购买意愿 4 377 0.827

本次分析采用克隆巴赫α系数来检验问卷的内部一致性信度，即问卷题目之

间的内部一致性。当量表的克隆巴赫α系数值高于 0.6时，则意味着内部一致性信

度可接受；高于 0.7时，则可以意味着对于该量表而言，内部一致性较好。根据

上表数据，六个维度的克隆巴赫α系数分别为 0.777、0.842、0.817、0.809、0.794

和 0.827，均超过了 0.7的阈值，这表明问卷在各个维度上具有良好的内部一致性。

因此，本次调查的信度非常高，问卷结果的可靠性得到了充分的验证，这为后续

的分析工作奠定了坚实的基础。

4.2.4效度分析

本文采用验证性因子分析进行效度分析，该方法是对一项研究模型中所囊括

的潜变量之间相互影响因素以及相关性程度进行分析，其强调验证数据收集结果

的可靠性和准确性，验证性因子分析主要分三个部分，分别为：结构效度分析、

收敛效度分析和区分效度分析。为了检测所收集的问卷数据维度合理性和各测量

项目在构念维度中的测量效果，将采用 AMOS28.0版本的分析工具。
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图 4.2 验证性因子分析模型图

结构效度的结果常用模型拟合度来表示，拟合度的参考指标主要包括

CMIN/DF、RMSEA、GFI、CFI 等，拟合度标准和模型拟合度结果如下表所示：
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表 4.8 模型拟合指标

常用指标 CMIN/DF GFI RMSEA CFI NFI TLI IFI

判断标准 ＜3 ＞0.8 ＜0.08 ＞0.8 ＞0.8 ＞0.8 ＞0.8

值 1.261 0.952 0.026 0.986 0.937 0.983 0.986

根据上表数据，验证性因子分析模型的CMIN/DF值介于1和3之间，为1.261，

而 RMSEA值为 0.026，均低于各自的标准阈值(CMIN/DF<3，RMSEA<0.08)。此

外，模型的 GFI、CFI、NFI、IFI、TLI 等适配指标均超过 0.8，满足了所有适配

标准。这些结果表明，该模型量表的匹配度良好，模型的拟合度较高，因此可以

认为该模型是成立的。

表 4.9AVE和 CR指标

潜变量 AVE值 CR值

新能源汽车购置优惠税 0.66 0.79

情感价值 0.58 0.85

社会价值 0.61 0.82

绿色价值 0.52 0.81

经济价值 0.57 0.80

消费者购买意愿 0.55 0.83

根据上表数据，六个因子的平均方差萃取量(AVE)均超过 0.5，且组合信度(CR)

均高于 0.7，这表明本次分析的数据展现出了良好的聚合效度。

根据表所求出的 AVE的取值，计算各个变量的 AVE平方根，对比不同变量

之间的相关关系，从而检验研究数据的区分效度。研究数据的区分效度分析结果

如所表 4.10所示
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表 4.10区分效度

变量
新能源汽车

购置优惠税

情感价

值

社 会 价

值

绿色价

值

经 济 价

值

消费者购

买意愿

新能源汽车

购置优惠税
0.81

情感价值 0.27 0.76

社会价值 0.28 0.40 0.78

绿色价值 0.34 0.41 0.33 0.72

经济价值 0.32 0.32 0.40 0.37 0.75

消费者购买

意愿
0.35 0.43 0.39 0.48 0.42 0.74

备注：斜对角线上的数字代表 AVE(平均方差萃取量)的平方根。

在分析区分效度时，我们发现每个变量的 AVE 平方根值都超过了变量间相

关系数绝对值的最大值，这表明该模型具备了良好的区分效度。

4.2.6 回归分析

相关分析证明变量间具有显著相关关系过后，为了进一步检验我们的假设，

本次研究将是线性回归的方法检验变量之间的影响关系。
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4.2.6.1.新能源汽车购置优惠税和消费者购买意愿的线性回归分析

表 4.11 线性回归分析结果 (n=377)
非标准化系数 标准化系数

t p
共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 2.435 0.142 - 17.17 0.000** - -
新能源汽车

购置优惠税 0.241 0.041 0.292 5.918 0.000** 1 1
表 4.16 线性回归分析结果 (n=377)(续)

R² 0.085
调整 R² 0.083
F F (1,375)=35.017,p=0.000

D-W值 1.981
备注：因变量 = 消费者购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

如上表的结果显示，F检验的 p<0.05，我们可以知道新能源汽车购置优惠税

对购买意愿确实能够产生影响。具体而言，新能源汽车购置优惠税对消费者购买

意愿的回归系数值为 0.241，t值为 5.918，p值<0.05，这表明新能源汽车购置优

惠税对消费者购买意愿具有显著的正向影响关系。

4.2.6.2.新能源汽车购置优惠税和绿色感知价值四个子维度的线性回归分析

表 4.12 线性回归分析结果 (n=377)
情感价值 社会价值 绿色价值 经济价值

B 标准误

差
B 标准误

差
B 标准误

差
B 标准误差

常数 2.71** 0.147 2.657** 0.158 2.817** 0.137 2.656** 0.153
新能源汽车

购置优惠税
0.188** 0.042 0.212** 0.045 0.206** 0.039 0.223** 0.044

R² 0.051 0.055 0.068 0.065
调整 R² 0.048 0.053 0.066 0.062
F 20.065** 21.920** 27.541** 25.887**

D-W值 2.083 1.974 1.991 2.116

* p<0.05 ** p<0.01
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如上表的结果显示，模型 1的 F检验的 p<0.05，我们可以知道购置优惠税对

情感价值确实能够产生影响关系。具体而言，购置优惠税对情感价值的回归系数

值为 0.188，p值<0.05，这表明购置优惠税对情感价值具有显著的正向影响关系。

模型 2的 F检验的 p<0.05，我们可以知道购置优惠税对社会价值确实能够产生影

响关系。具体而言，购置优惠税对社会价值的回归系数值为 0.212，p值<0.05，

这表明购置优惠税对社会价值具有显著的正向影响关系。模型 3 的 F 检验的

p<0.05，我们可以知道购置优惠税对绿色价值确实能够产生影响关系。具体而言，

购置优惠税对绿色价值的回归系数值为 0.206，p值<0.05，这表明购置优惠税对

绿色价值具有显著的正向影响关系。模型 4的 F检验的 p<0.05，我们可以知道购

置优惠税对经济价值确实能够产生影响关系。具体而言，购置优惠税对经济价值

的回归系数值为 0.223，p值<0.05，这表明购置优惠税对经济价值具有显著的正

向影响关系。

4.2.6.3.绿色感知价值四个子维度和消费者购买意愿的线性回归分析

表 4.13线性回归分析结果 (n=377)
非标准化系数 标准化系数

t p
共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.728 0.215 - 3.389 0.001** - -
情感价值 0.185 0.049 0.187 3.792 0.000** 1.253 0.798
社会价值 0.136 0.045 0.149 3.034 0.003** 1.239 0.807
绿色价值 0.251 0.051 0.240 4.915 0.000** 1.219 0.82
经济价值 0.162 0.046 0.173 3.566 0.000** 1.205 0.83

R² 0.275
调整 R² 0.267
F F (4,372)=35.251,p=0.000

D-W值 1.952
备注：因变量 = 购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

本次回归分析的 R2为 0.275，说明情感价值、社会价值、绿色价值、经济价

值可以解释消费者购买意愿的 27.5%变化原因，并且模型 F检验的 p<0.05验证了
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情感价值、社会价值、绿色价值、经济价值重至少有一个与消费者购买意愿存在

显著关系。此外，我们还使用 VIF检验进行了多重共线性问题的讨论，结果显示

模型中的全部 VIF值均小于 5，说明不存在共线性问题；D-W值接近 2，表明模

型不存在自相关性。综上所述，模型具有一定的解释力度，可以用于检验情感价

值、社会价值、绿色价值、经济价值和消费者购买意愿之间的影响关系，具体的

影响关系如下：

情感价值的回归系数为 0.185(t=3.792，p<0.05)，表明其对购买意愿具有显著

的正面影响；社会价值的回归系数为 0.136(t=3.034，p=0.003<0.05)，揭示了社会

价值同样对购买意愿产生显著的正面影响；绿色价值的回归系数为 0.251(t=4.915，

p<0.05)，说明绿色价值对购买意愿有显著的正面效应；经济价值的回归系数为

0.162(t=3.566，p<0.05)，表明经济价值对购买意愿也有显著的正面作用。综合分

析显示，情感价值、社会价值、绿色价值和经济价值均显著正向影响购买意愿。

4.2.7 中介分析

在探讨中介效应时，存在多种研究方法，其中两种较为常见。首先是因果逐

步回归分析法，该方法通过分层回归技术进行探究。其次是乘积系数法，它进一

步细分为 Sobel检验和 Bootstrap抽样检验。第一种方法因其简单直观而被广泛采

纳，但其检验效力相对较低。尽管如此，它有时能揭示显著的中介效应，而

Bootstrap方法可能无法达到同样的显著性水平。因此，目前更推荐采用乘积系数

检验法，特别是结合 Bootstrap抽样法来检验中介效应。

至于中介效应检验的基础理论数学模型，它通常如下所述：
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图 4.3中介效应模型

在上图中，a代表中介路径的起始段，b代表中介路径的终段，c值表示总效

应，而 c`表示直接效应。回归系数 a与回归系数 b的乘积(a*b)被称为间接效应。

若 a*b值显著，则表明存在中介效应；若不显著，则表明不存在中介效应。通过

检验 a*b的显著性来判断中介效应的存在，这一过程被称为乘积系数检验法。该

方法通常采用 Bootstrap 抽样技术，其检验标准是观察 a*b 回归系数的 95%置信

区间是否包含零值。若该区间不包含零，则表明存在中介效应；若包含零，则表

明不存在中介效应。我们使用 SPSS软件中的 PROCESS插件依次进行 5次中介

分析。

4.2.8 情感价值在新能源汽车购置优惠税与消费者购买意愿之间的中介作用

检验

生成模型 1(自变量对因变量的回归模型)、模型 2(自变量对中介变量的回归

模型)、模型 3(自变量和中介变量同时对因变量的多元回归模型)。
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表 4.14中介作用分析结果 (n=377)
消费者购买意愿 情感价值 消费者购买意愿

B t B t B t
常数 2.435** 17.17 2.710** 18.493 1.578** 8.503

新能源汽车

购置优惠税
0.241** 5.918 0.188** 4.479 0.181** 4.585

情感价值 0.316** 6.686
R² 0.085 0.051 0.183
F 35.017** 20.065** 41.902**

* p<0.05 ** p<0.01

在模型 1中，新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿存在显著正向影响(p

＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c(总效应)是显著的。

在模型 2中，新能源汽车购置优惠税对情感价值存在显著正向影响(p＜0.05)。

也就是说明中介数学模型中的 a是显著的。

模型 3在模型 1的基础上加入中介变量，此时，新能源汽车购置优惠税对消

费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c’(直接

效应)是显著的；情感价值对购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是说明中

介数学模型中的 b是显著的。

表 4.15中介作用检验结果汇总 

c a b a*b a*b c’

新能源汽车

购置优惠税

=>情感价值

=>消费者购

买意愿

总效应
中介效应

值
(95%
BootCI) 直接效应 检验结论

0.241** 0.188** 0.316** 0.06** 0.044 ~
0.113 0.181** 部分中介

* p<0.05 ** p<0.01

分层回归表通过逐步回归检验法证明了中介路径的 a和 b的显著性是符合显

著标准的。随后的表格是通过乘积法检验中介效应的结果，使用 bootstrap法计算

a*b的 95%置信区间，去判断乘积项的显著性，从而判断中介效应是否存在。
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从上表可知，在中介路径“购置优惠税→情感价值→购买意愿”中，中介效应

值为 0.06，bootstrap 置信区间为 0.044 ~ 0.113，区间内不包含 0，这表明中介效

应是显著的。同时，直接效应的显著性表明该中介起到了部分中介的作用。

综合来看，分层回归表和 bootstrap结果都共同显示出，中介效应的结果都符

合我们的预期假设，说明消费者情感价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者

购买意愿关系中具有中介作用。

4.2.9 社会价值在新能源汽车购置优惠税与消费者购买意愿之间的中介作用

检验

生成模型 1(自变量对因变量的回归模型)、模型 2(自变量对中介变量的回归模型)、

模型 3(自变量和中介变量同时对因变量的多元回归模型)。

表 4.16中介作用分析结果 (n=377)
消费者购买意愿 社会价值 消费者购买意愿

B t B t B t

常数 2.435** 17.17 2.657** 16.851 1.744** 9.676

新能源汽车购

置优惠税
0.241** 5.918 0.212** 4.682 0.186** 4.627

社会价值 0.260** 5.844

R² 0.085 0.055 0.162

F 35.017** 21.920** 36.134**

* p<0.05 ** p<0.01

在模型 1中，新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿存在显著正向影响(p

＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c(总效应)是显著的。

在模型 2中，新能源汽车购置优惠税对社会价值存在显著正向影响(p＜0.05)。

也就是说明中介数学模型中的 a是显著的。
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模型 3在模型 1的基础上加入中介变量，此时，新能源汽车购置优惠税对消

费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c’(直接

效应)是显著的；社会价值对消费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是

说明中介数学模型中的 b是显著的。

表 4.17中介作用检验结果汇总 
c

a b
a*b a*b c’

检验结论
总效应

中介效应

值
(95%
BootCI) 直接效应

新能源汽车

购置优惠税

=>社会价值

=>消费者购

买意愿

0.241** 0.212** 0.260** 0.055** 0.036 ~
0.104 0.186** 部分中介

* p<0.05 ** p<0.01

分层回归表通过逐步回归检验法证明了中介路径的 a和 b的显著性是符合显

著标准的。随后的表格是通过乘积法检验中介效应的结果，使用 bootstrap法计算

a*b的 95%置信区间，去判断乘积项的显著性，从而判断中介效应是否存在。

根据上表数据，我们可以观察到在中介路径“新能源汽车购置优惠税→社会

价值→消费者购买意愿”中，中介效应值达到了 0.055，且通过 bootstrap方法计

算得到的置信区间为 0.036至 0.104，该区间不包含零值，这说明中介效应是显著

的。同时，直接效应也显示出显著性，这表明该中介效应属于部分中介效应。

综合来看，分层回归表和 bootstrap结果都共同显示出，中介效应的结果都符

合我们的预期假设，说明消费者社会价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者

购买意愿关系中具有中介作用。

4.2.10绿色价值在购置优惠税与购买意愿之间的中介作用检验

生成模型 1(自变量对因变量的回归模型)、模型 2(自变量对中介变量的回归

模型)、模型 3(自变量和中介变量同时对因变量的多元回归模型)。
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表 4.18中介作用分析结果 (n=377)

消费者购买意愿 绿色价值 消费者购买意愿

B t B t B t

常数 2.435** 17.17 2.817** 20.617 1.416** 7.284

新能源汽车

购置优惠税
0.241** 5.918 0.206** 5.248 0.166** 4.205

绿色价值 0.362** 7.189

R² 0.085 0.068 0.196

F 35.017** 27.541** 45.716**

* p<0.05 ** p<0.01

在模型 1中，新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿存在显著正向影响(p

＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c(总效应)是显著的。在模型 2 中，新能

源汽车购置优惠税对绿色价值存在显著正向影响(p＜0.05)。也就是说明中介数学

模型中的 a是显著的。模型 3在模型 1的基础上加入中介变量，此时，新能源汽

车购置优惠税对消费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是说明中介数

学模型中的 c’(直接效应)是显著的；绿色价值对消费者购买意愿存在显著正向影

响(p＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 b是显著的。

表 4.19中介作用检验结果汇总 

项

c
a b

a*b a*b c’
检验结

论总效应
中介效应

值
(95%
BootCI)直接效应

新能源汽车

购置优惠税

=>绿色价值

=>消费者购

买意愿

0.241** 0.206** 0.362** 0.074** 0.055 ~
0.133 0.166** 部分中

介

* p<0.05 ** p<0.01
分层回归表通过逐步回归检验法证明了中介路径的 a和 b的显著性是符合显

著标准的。随后的表格是通过乘积法检验中介效应的结果，使用 bootstrap法计算

a*b的 95%置信区间，去判断乘积项的显著性，从而判断中介效应是否存在。

根据上表数据，我们可以观察到，在中介路径“新能源汽车购置优惠税→绿
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色价值→消费者购买意愿”中，中介效应值达到了 0.074，且通过 bootstrap方法

计算得到的置信区间为 0.055至 0.133，该区间不包含零值，这说明中介效应是显

著的。此外，直接效应同样显著，这表明在此路径中，中介作用是部分中介效应。

综合来看，分层回归表和 bootstrap结果都共同显示出，中介效应的结果都符

合我们的预期假设，说明绿色价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者购买意

愿关系中具有中介作用。

4.2.11经济价值在新能源汽车购置优惠税与消费者购买意愿之间的中介作用

检验

生成模型1(自变量对因变量的回归模型)、模型2(自变量对中介变量的回归模

型)、模型3(自变量和中介变量同时对因变量的多元回归模型)。

表 4.20中介作用分析结果 (n=377)
购买意愿 经济价值 购买意愿

B t B t B t
常数 2.435** 17.17 2.656** 17.404 1.711** 9.373

新能源汽车购

置优惠税
0.241** 5.918 0.223** 5.088 0.180** 4.47

经济价值 0.273** 5.936
R² 0.085 0.065 0.164
F 35.017** 25.887** 36.725**

* p<0.05 ** p<0.01

在模型 1中，新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿存在显著正向影响(p

＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c(总效应)是显著的。

在模型 2中，新能源汽车购置优惠税对经济价值存在显著正向影响(p＜0.05)。

也就是说明中介数学模型中的 a是显著的。

模型 3在模型 1的基础上加入中介变量，此时，新能源汽车购置优惠税对消

费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是说明中介数学模型中的 c’(直接

效应)是显著的；经济价值对消费者购买意愿存在显著正向影响(p＜0.05)，也就是
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说明中介数学模型中的 b是显著的。

表 4.21 中介作用检验结果汇总 

项

c
a b

a*b a*b c’
检验结论

总效应
中介效

应值
(95%
BootCI) 直接效应

新能源汽车

购置优惠税

=>经济价值

=>消费者购

买意愿

0.241** 0.223** 0.273** 0.061** 0.040 ~
0.120 0.180** 部分中介

* p<0.05 ** p<0.01

分层回归表通过逐步回归检验法证明了中介路径的 a和 b的显著性是符合显

著标准的。随后的表格是通过乘积法检验中介效应的结果，使用 bootstrap法计算

a*b的 95%置信区间，去判断乘积项的显著性，从而判断中介效应是否存在。

根据上表数据，我们可以观察到在中介路径“新能源汽车购置优惠税→经济

价值→消费者购买意愿”中，中介效应值达到了 0.061，且通过 bootstrap方法计

算得到的置信区间为 0.040至 0.120，该区间不包含零值，这说明中介效应是显著

的。此外，直接效应同样显著，这表明在此路径中，中介效应是部分的。

综合来看，分层回归表和 bootstrap结果都共同显示出，中介效应的结果都符

合我们的预期假设，说明消费者经济价值在新能源汽车购置优惠税政策与消费者

购买意愿关系中具有中介作用。



第 5章

研究结论与启示

5.1研究结论

本研究旨在探讨新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿的影响，特别是通

过绿色感知价值作为中介变量来揭示其影响机制。这项研究不仅为政策制定者提

供了关于新能源汽车推广的实证依据，还为企业制定有效的营销策略提供了指导。

通过研究发现：

1) 新能源汽车购置优惠税政策对消费者购买意愿的显著正向影响。研究表明，

购置优惠税作为一种经济激励手段，能够在一定程度上降低购车成本，从而增强

消费者对新能源汽车的购买意愿。

2) 绿色感知价值四个维度的中介作用分别获得验证。

前人的研究多集中于宏观的政策评估与市场反应如毛晖（2023）对 2022年 6

月实施的车辆购置税减免政策的研究表明，针对消费者的购置税减免政策可以有

效的刺激消费者的购买意愿提升销量。本文在此基础上从微观的角度验证了绿色

感知价值对消费者购买意愿的影响，具体而言，情感价值反映了消费者对环保产

品的情感认同，购置税优惠能够增强消费者对新能源汽车环保特性的情感依赖；

社会价值则是消费者通过购买新能源汽车获得社会认可感的体现，税收优惠能够

提高这一感知；绿色价值则与产品的环保属性相关，税收优惠强化了消费者对新

能源汽车作为环保产品的认知；而经济价值则体现了消费者在经济层面的直接受

益，购置税优惠显著增加了消费者对新能源汽车经济可行性的认可对比前人的研

究，何金花（2023）的研究表明消费者的创新性在绿色感知价值和购买意愿之间
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起着正向调节作用，本文验证了绿色感知价值在新能源汽车购置优惠税与消

费者购买意愿的中介作用，研究结果表明绿色感知价值同样正向影响消费者购买

意愿。此外，研究还发现了不同群体在新能源汽车购置优惠税与购买意愿之间的

差异性影响。年龄较大的消费者（如 50岁以上）受税收优惠的影响较小，而年

轻群体（如 18-30岁）则更倾向于响应这种经济激励措施。同时，家庭收入水平

越高，购置税优惠对购买意愿的影响越显著。这意味着政策效果在不同收入和年

龄群体中表现出差异性，揭示了未来在政策设计中应注重差异化调控的重要性。

总的来说，实证分析验证了研究提出的各项假设，表明新能源汽车购置优惠

税通过直接和间接的双重途径，影响了消费者的购买决策行为。这一发现不仅为

新能源汽车推广政策的设计提供了依据，还为企业在市场竞争中的绿色营销策略

制定提供了理论支持。

5.2对策建议

5.2.1政策层面的建议

优化新能源汽车购置税优惠政策：基于本研究的结果，新能源汽车购置税优

惠政策对消费者的购买意愿具有显著的正向影响，但其力度和覆盖范围有进一步

优化的空间。首先，建议政府根据不同地区和人群的实际需求，适当调整购置税

优惠的力度。此外，可以考虑扩大政策覆盖范围，不仅针对私人购买，还应进一

步扩展到企业、公共服务领域的新能源汽车采购中，这将进一步推动新能源汽车

的普及。同时，随着技术进步和生产规模的扩大，逐步引导政策从直接的经济激

励向绿色消费和行为激励转变，以确保政策的可持续性。

引导消费者绿色感知价值的提升：基于研究结果，绿色感知价值在情感价值、

社会价值、绿色价值和经济价值四个维度对消费者的购买意愿产生重要影响。因

此，政策设计可以在税收优惠之外，注重通过宣传教育引导消费者的绿色认知。

例如，政府可以通过推广新能源汽车的绿色环保优势，向公众提供更详细的绿色
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产品信息，增强消费者对产品的环保认同感。通过倡导绿色消费文化，政策还可

以将新能源汽车的购买行为与消费者的社会责任感和环境保护意识相联系，形成

对绿色价值的正面反馈，进一步提升购车意愿。

差异化政策设计：本研究发现，不同收入、年龄、职业群体在购置优惠税与

购买意愿的关系上存在差异，因此政策设计应考虑这种差异性。对于低收入群体，

税收优惠政策的激励作用较为显著，建议进一步加强这一人群的购车补贴，以降

低购车门槛，鼓励他们选择新能源汽车。同时，针对年轻消费者(如 18-30 岁)，

政策可以通过创新型补贴措施或购车优惠来激发他们对新能源汽车的兴趣，例如

提供长期分期付款和新能源车专用贷款等优惠措施。对于高收入人群，可以更多

关注如何通过政策激励提升他们的社会地位和品牌认知，如提供高端品牌的税收

优惠，以吸引更多高收入消费者购买新能源汽车。

5.2.2市场营销层面的建议

提升品牌绿色感知：新能源汽车企业在营销过程中，应更加注重绿色感知价

值的塑造，提升品牌在消费者心中的环保形象。研究表明，消费者的绿色感知价

值能够显著影响他们的购买意愿。因此，企业可以通过强化绿色营销战略来传递

产品的环保优势，例如推广车辆在节能减排、降低碳排放等方面的具体数据和成

功案例。同时，企业还可以通过参与环保活动、获取绿色认证等手段，强化品牌

与环保理念的关联性，进一步增强消费者对品牌的绿色认同感，从而提升购买新

能源汽车的意愿。

针对性市场细分策略：基于不同消费群体的特征，新能源汽车企业应制定差

异化的市场营销策略，精准定位消费者需求。对于年轻消费者，特别是 18-30岁

群体，他们通常对科技感和创新感较为敏感，企业可以在宣传中突出车辆的智能

网联技术、自动驾驶等创新特点，增强他们对产品的兴趣。而对于高收入群体，

企业应注重塑造新能源汽车的高端品牌形象，强调产品的豪华配置、卓越的社会

地位象征性，通过精致的品牌故事和高端营销活动吸引这些消费群体。此外，企
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业还可以通过口碑营销、社交媒体互动等手段，进一步拉近品牌与消费者之间的

距离，提升品牌影响力。

引导绿色消费行为：新能源汽车企业在推动市场增长的同时，也可以通过各

种手段积极引导消费者的绿色消费行为，提升消费者的社会责任感。首先，企业

可以通过举办绿色出行、环保公益活动等，强化消费者对环保与社会责任的认知，

使他们在购买新能源汽车时感受到为环保事业做贡献的价值。此外，企业还可以

利用消费者对绿色生活方式的认同，通过宣传材料、广告片等媒介，传递新能源

汽车作为绿色产品的正面形象。在购车过程中，企业可以提供额外的绿色奖励机

制，如提供充电桩安装优惠或鼓励使用可再生能源充电等，进一步增强消费者的

绿色消费体验。

5.3研究局限性与未来展望

本研究的数据主要来源于特定地区和特定人群，样本的地理和人口分布具有

一定的局限性，可能影响研究结果的普适性。样本主要集中在经济较为发达的城

市和地区，可能无法全面反映不同地区消费者的行为偏好，尤其是在农村或经济

欠发达地区，消费者对新能源汽车的认知和购买意愿可能有较大差异。此外，样

本的人口特征也相对有限，例如本研究的样本更多地集中于年轻群体和中高收入

群体，这可能导致忽视了其他年龄段和收入水平的消费者偏好。因此，未来研究

可以通过扩展到更广泛的地区和更多样化的群体，以提高结果的普适性和代表性。

未来的研究可以通过引入更多的变量，进一步探索新能源汽车购买决策的复杂性。

例如，消费者认知偏差(也可以作为研究变量，分析不同的消费者群体在决策过程

中是否存在过度乐观或过度保守的认知偏差，进而影响其对新能源汽车的接受度。

通过引入这些变量，研究模型将更加丰富，能够更全面地解释消费者的购车行为。
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附录

新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿的影响研究——以消

费者绿色感知价值为中介变量问卷
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新能源汽车购置优惠税对消费者购买意愿的影响研究——以消费者

绿色感知价值为中介变量问卷

尊敬的女士/先生：

您好！感谢您在百忙之中抽出时间参与本问卷的调查！我是一名硕士研究

生，因毕业论文的需要，正在做一份关于新能源汽车购置优惠税对消费者购买意

愿的影响研究。您真实的回答对我们有莫大的帮助。问卷采用匿名形式，问卷数

据只为了研究，不会泄露您的个人信息，请您放心填写！

1、您的性别：

①男性 ②女性

2、您的年龄：

①18-30 岁 ②31-50 岁 ③51-65 岁 ④65 岁以上

3、您的职业是：

①一般工人 ②技术人员 ③公司/企业领导/管理人员 ④机关/事业单位人

员 ⑤退休人员 ⑥学生 ⑦其他

4、您的家庭月收入是：

①1800 元以下 ②1800-5000 元 ③5000-8000 元 ④8000-17000 元

⑤17000 元以上

5、您的文化程度是：

①高中及以下 ②专科 ③本科 ④硕士研究生及以上

6、您是否购买过新能源汽车

①是 ②否
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7、您是否了解过以下新能源汽车品牌(可多选，最少一项)

①比亚迪 BYD ②蔚来 NIO ③小鹏汽车 Xpeng Motors ④理想 Li Auto ⑤广汽埃

安 GAC AION ⑥未购买过新能源汽车

8、您是否购买过以下新能源汽车品牌的汽车(可多选，最少一项)

①比亚迪 BYD ②蔚来 NIO ③小鹏汽车 Xpeng Motors ④理想 Li Auto ⑤广汽埃

安 GAC AION

题项
非常不

同意

不太

同意

一

般

比较

同意

非常

同意

1.您对 2023 年中华人民共和国财政部、税

务总局、工业和信息化部联合发布《关于延

续和优化新能源汽车车辆购置税减免政策

的公告》有所了解

1 2 3 4 5

2.优惠政策会让我想要购买新能源汽车 1 2 3 4 5

3.我认为新能源汽车的驾驶体验比传统能

源汽车更好

1 2 3 4 5

4.我认为新能源汽车能让我体验到科技进

步带来的便利

1 2 3 4 5

5.我认为新能源汽车可以彰显我的环境保

护意识和责任感

1 2 3 4 5

6.我认为新能源汽车可以体现我对技术潮

流的追求

1 2 3 4 5

7.我认为选择新能源汽车是对可持续发展 1 2 3 4 5
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的支持

8.我认为驾驶新能源汽车可以带动周围的

人对环保的关注

1 2 3 4 5

9.我认为新能源汽车可以让我给别人留下

更好的印像

1 2 3 4 5

10.我认为使用新能源汽车有助于保护生态

环境

1 2 3 4 5

11.我认为使用新能源汽车有助于社会的可

持续发展

1 2 3 4 5

12.我认为使用新能源汽车可以减少尾气排

放对环境的污染

1 2 3 4 5

13.我认为使用新能源汽车有助于提高环保

意识

1 2 3 4 5

14.我认为新能源汽车的使用成本更低 1 2 3 4 5

15.我认为新能源汽车的性价比更高 1 2 3 4 5

16.我认为新能源汽车对比同类型传统能源

汽车更便宜

1 2 3 4 5

17.我会考虑购买新能源汽车 1 2 3 4 5

18.我愿意购买新能源汽车 1 2 3 4 5

19.我会向朋友推荐购买新能源汽车 1 2 3 4 5

20.我期待更多类型的新能源汽车推出 1 2 3 4 5
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个人简历

姓 名 杨坤雨

出生日期 2000年 05月 02日

出 生 地 中国广西省壮族自治区桂林市灵川县

教育背景

本科：广西职业师范学院

专业：审计学, 2023学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2024学年
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