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试驾、便利及服务对新能源汽车购买态度的影响
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摘要:运用顾客感知价值理论,结合新能源汽车购买行为的特点,引入试驾体验价值、便利价值和服务价值,构建

拓展的顾客感知价值模型并开发设计调查量表,对全国消费者进行了305个有效样本的抽样调查,采用基

于PLS统计分析方法的结构方程模型进行假设检验。结果显示:价格价值、便利价值和试驾体验价值是

影响新能源汽车购买态度的关键因素,质量价值、社会价值、情感价值和服务价值对新能源汽车的购买态

度均有正向影响。最后基于实证结论提出引导消费者购买行为的措施建议。
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  一、引言

节能减排和环境污染是我国发展中遇到的严峻

挑战。从能源角度看,目前我国石油的对外依存度已

超过70%,且高达50%的石油是被汽车所消耗;从环

境角度看,我国汽车污染物排放总量日趋上升,以北

京为例,机动车对一氧化碳的分担率超过86%,碳氢

化合物的分担率超过40%,氮氧化物分担率超过

50%,PM2.5的浓度分担率超过30%[1]。新能源汽

车因其在能耗和碳排放上的独特优势,成为我国走节

能环保之路的重要选择。2020年国务院办公厅印发

《新能源汽车产业发展规划(2020—2035年)》提出
“2025年新能源汽车新车销售量达新车销售总量的

20%,2035年纯电动汽车成为新车的主流”。
在诸多因素的促进下,我国新能源汽车产销量持

续攀升,据中国汽车工业协会统计,2020年中国新能

源汽车产量达136.6万辆,销量达136.7万辆,连续

6年全球第一位。然而从市场占比上看,2020年我国

汽车保有量为2.8亿辆,而新能源汽车保有量仅为

492万辆,还具有较大的市场发展空间。
目前,我国新能源汽车产业发展已开始从政策推

动型向市场拉动型转变,私人用户已成为新能源汽车

市场的消费主体[2]。大力拓展个人消费市场,是实现

我国新能源汽车市场化、规模化发展的必然选择。专

家学者也开展了影响消费者购买新能源汽车的因素

研究。例如Junquera等分析了西班牙消费者对电动

汽车行驶里程、充电时长、价格等的感知对购买意愿

的影响[3];孙晓华等分析了政府补贴对消费者购买新

能源汽车意向的影响[4]。本研究就是在前人研究的

基础上,构建拓展的顾客感知价值模型,并进行问卷

调查和实证分析,旨在寻找影响消费者对新能源汽车

购买态度的关键因素,并为政府和汽车企业推广新能

源汽车提供参考。
二、理论模型及研究假设

Sweeney和Soutar构建的包含质量价值、价格

价值、情感价值、社会价值的四维度顾客感知价值模型

主要用于探究消费者对某种产品的接受意向[5]。近年

来,该模型也被用于研究新能源汽车的消费者购买态

度问题。虽然顾客感知价值有较成熟的维度模型,但
学者在研究中一直试图根据研究对象的特性和使用情

景,通过增加变量的方式来完善原模型,提高其适用性

和解释力。例如刘腾飞就运用了价格价值、质量价值、
功能价值、社会价值、服务价值五个要素来分析北京消

费者的新能源汽车购买意向[6];艾明星则加入了消费

者环保意识、消费者产品涉入度、政府政策等因素来研
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究青岛消费者购买北汽新能源汽车的意愿 [7]。
新能源汽车作为一种技术创新型产品,其产品本

身及使用方式都具有一定的新颖性,消费者对此并不

熟悉,接受起来难免有所顾虑,然而随着新能源汽车

分时租赁、整车租赁和试驾活动的普及和推广,越来

越多消费者有机会驾驶新能源汽车,从而亲身体验到

新能源汽车各方面性能和使用过程,形成试驾体验价

值,这将有助于降低或消除消费者顾虑,提高其购买

意愿,所以试驾体验价值很有可能是影响消费者对新

能源汽车购买态度的感知价值要素之一;另外,在新

能源汽车的推广实践中,有不少消费者表示,其购买

行为主要是考虑到新能源汽车享有的免摇号获得车

牌、单双号不限行、优先年检等政策优待所带来的便

利,由此可见,便利价值很有可能是影响消费者对新

能源汽车购买态度的又一个感知价值要素;另外,新
能源汽车的推广需要各类服务的大力支持,一方面需

要新能源汽车销售企业提供售前、售中和售后的各种

服务,另一方面还需要政府或企业提供充电基础设施

的配备服务,所以服务价值也应作为影响消费者对新

能源汽车购买态度的感知价值要素之一。这三个感

知价值要素在已有的研究新能源汽车顾客感知价值

的文献中较为少见,尤其是试驾体验价值这一要素更

是极少有研究涉及。为了全面、深入地了解现阶段影

响消费者对新能源汽车购买态度的关键因素,本研究

在对国内外顾客感知价值及驱动要素理论研究成果

进行分析总结的基础上,构建了拓展的顾客感知价值

模型,即以Sweeney和Soutar四维度模型为基础,引
入服务价值、便利价值和试驾体验价值三项,构成新

的七维度模型,如图1所示。
(一)质量价值、价格价值、情感价值、社会价值

质量价值是指顾客将其从产品中感知到的质量

与期望进行比较后所得到的效用,当消费者肯定并信

任新能源汽车的产品质量时,就会产生积极的购买态

度;新能源汽车可以节省燃油费,电价相比油价更为

低廉,而且能享有一定的购车补贴及多种费用减免政

策,具有一定的价格价值,当消费者从购买和使用新

能源汽车的过程中,获得了价格优惠或成本节约时,
就会产生积极的购买态度;由于新能源汽车具有节能

环保特性,享有政策优惠,这使得消费者在节省燃油

成本、享受政策优待的同时,还能实现对生态环境的

保护,让消费者觉得自己在为环保出力,获得了情感

上的满足,产生情感价值,从而对购买新能源汽车持

积极态度;购买新能源汽车一方面显示了购买者对环

境的关注和对社会的责任感,另一方面,代表着较高

的生活品质,是一种身份地位的象征,能给消费者带

来社会价值。因此,本研究提出假设:
H1:质量价值正向影响新能源汽车的购买态度;
H2:价格价值正向影响新能源汽车的购买态度;
H3:情感价值正向影响新能源汽车的购买态度;
H4:社会价值正向影响新能源汽车的购买态度。

图1 消费者新能源汽车购买态度的研究模型和研究假设

(二)服务价值

服务价值是指顾客通过将实际服务质量与服务

预期进行比较后获得的效用。国际上普遍认可

Brady和Cronin的服务质量三级模型,包括交互质

量、物质环境质量和结果质量[8]。丁勇等的研究表

明,服务价值会正向影响消费者的品牌偏好和购买意

向[9]。如果新能源汽车企业能提供良好的销售全过

程服务,政府部门能提供充足、完备的充电基础设施

服务,这都将使消费者产生积极的购买态度。因此,
本研究提出假设:
H5:服务价值正向影响新能源汽车的购买态度。
(三)便利价值

便利价值是指顾客通过产品或服务节约了时间

或精力,从而便捷、高效地实现目标所获得的效用。
目前对便利价值的研究主要集中在旅游、快递、电商

等行业。东梁的研究表明,便利价值对提高电子商务

模式下的顾客满意度有显著正向影响[10]。新能源汽

车在推广中享有的多项特权和优惠政策能形成便利

价值,从而使消费者产生积极的购买态度。因此,本
研究提出假设:
H6:便利价值正向影响新能源汽车的购买态度。
(四)试驾体验价值

试驾体验价值是指顾客从新能源汽车的试驾过
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程中所体验到的,由产品或服务所带来的源于内心感

受的价值。Li等的研究指出,消费者过去的经验会

正向影响其对电动车的接受意愿[11];徐国伟的研究

也表明,驾乘体验会对消费者购买新能源汽车的意愿

产生显著的正向影响[12]。新能源汽车作为一种新型

汽车产品,对消费者来说具有新颖性,通过试驾体验

能满足消费者的好奇心和求知欲,加深其对新能源汽

车产品、使用过程和所享优待的认知,从而降低顾虑,
提高信任度,产生积极的购买态度。因此,本研究提

出假设:
H7:试驾体验价值正向影响新能源汽车的购买

态度。
另外,购买态度是对购买行为的正面或负面评

价。态度是行为意愿的一个重要前置变量。HanL

等的研究证实,对电动汽车持积极态度的消费者更愿

意采用电动汽车[13]。因此,本研究提出假设:
H8:新能源汽车的购买态度正向影响购买意愿。
三、量表设计及数据收集

本研究在大量国内外文献的基础上,结合研究目

的及研究对象特性,完成模型构建和变量选择。问卷

如表1所示。调查问卷通过问卷星在线平台发布,在
开头语中特别提示邀请有新能源汽车试驾体验的人

员填写,并通过汽车经销商、互联网等多渠道收集问

卷。问卷填写及回收的工作持续两个月,共收回有效

问卷305份,涵盖全国近20个省、市、自治区。
受访者的人口统计信息详见表2。本研究的样

本分布情况与中国工业和信息化部(MIIT)发布的中

国目前车主的人口统计资料相似。
表1 潜变量的测量项目及来源

潜在变量 测量变量 来源

质量价值

PerformanceValue

PV1:新能源汽车耗能较少

PV2:新能源汽车性能良好,安全可靠

PV3:新能源汽车电池续驶里程能满足日常需求

PV4:新能源汽车操作简便

PV5:新能源汽车故障较少

Sweeney&Soutar
(2001)[5]

价格价值

MonetaryValue

MV1:新能源汽车的售价合理

MV2:新能源汽车的售价是我能接受的价位

MV3:新能源汽车长期使用的成本更低(电费低于油费)

MV4:目前购买新能源汽车是合适的

MV5:政府的购车补贴、税收减免、充电及停车免费等

政策让我对购买新能源汽车更感兴趣

MV6:新能源汽车性价比较高,值得购买

情感价值

EmotionalValue

EV1:新能源汽车节能环保,这让我在购买和使用它时心情舒畅

EV2:购买和使用新能源汽车,让我觉得自己是紧跟时代发展潮流的人

EV3:购买和使用新能源汽车,让我自觉在为节能环保出力

社会价值

SocialValue

SOV1:购买新能源汽车会让我拥有良好的社会形象

SOV2:购买新能源汽车有助于改善我在他人心中的印象

SOV3:购买新能源汽车更易让我得到社会认可

SOV4:购买新能源汽车更能显示我的身份地位

服务价值

ServiceValue

SEV1:新能源汽车销售企业的售前和售中服务良好

SEV2:新能源汽车的售后服务令人放心、满意

SEV3:销售及服务人员具有较高的综合素质

SEV4:基础服务设施(充电桩、充电站、专用停车位等)配备齐全、使用方便

Brady&Cronin
(2001)[8]
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续表1

潜在变量 测量变量 来源

便利价值

ConvenienceValue

CV1:购买新能源汽车能让我使用公交车专用道和专用停车位等,
提高我出行的时间效率

CV2:购买新能源汽车能免摇号获得车牌、享受优先年检和

单双号不限行等优待,提高我的办事效率

CV3:购买新能源汽车会让我的出行更加便利

Hanetal(2017)[13]

试驾体验价值

Drivingexperience
Value

DV1:新能源汽车的试驾体验会让我感觉兴奋

DV2:通过试驾我会掌握一定的新能源汽车知识和技能

DV3:通过试驾我了解了新能源汽车的充电、保养等细节

DV4:试驾让我对深入了解新能源汽车更感兴趣

Lietal(2017)[11]

新能源汽车购买态度

New-energyVehicle
PurchaseAttitude

PA1:我认为应该倡导民众购买新能源汽车

PA2:购买新能源汽车是有价值的

PA3:购买新能源汽车是令人愉悦的

PA4:相比燃油车我更倾向选择新能源汽车

Hanetal(2017)[13]

新能源汽车购买意愿

New-energyVehicle
PurchaseIntention

PI1:我也许会购买新能源汽车

PI2:我已打算购买新能源汽车

PI3:我会努力实现购买新能源汽车

PI4:我会推荐亲友购买新能源汽车

PI5:我会优先考虑购买新能源汽车

Hanetal(2017)[13]

表2 受访者的人口统计信息

控制变量 人数 占比 (%) 控制变量    人数 占比 (%)

性别 家庭年可支配收入

  1.男 155 50.8   1.5万元以下 55 18.0

  2.女 150 49.2   2.5万~10万元 147 48.2
年龄   3.10万~20万元 82 26.9

  1.18岁及以下 0 0   4.20万~30万元 14 4.6

  2.18—25岁 52 17.1   5.30万元以上 7 2.3

  3.26—35岁 173 56.7 拥有汽车的数量

  4.36—45岁 65 21.3   1.0辆 75 24.6

  5.46—55岁 13 4.3   2.1辆 197 64.6

  6.56岁以上 2 0.6   3.2辆 30 9.8
受教育水平   4.3辆 2 0.7

  1.高中及以下 21 6.9   5.更多 1 0.3

  2.专科、大专 119 39.0 年行驶里程数

  3.本科 121 39.7   1.10000km以下 163 53.4

  4.硕士 41 13.4   2.10000~20000km 99 32.5

  5.博士及以上 3 1.0   3.20000~30000km 17 5.6

  4.更高 26 8.5
合计 305 100 合计 305 100
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  四、数据分析及结果

(一)研究方法的选择

结构方程模型(SEM)中的PLS是将主成分分

析和多元回归相结合的因果建模方法,以预测和应用

为目的,不要求数据正态,可以处理偏态问题,并且可

以最大限度地解释内因潜在变量的方差变异,适合本

研究分析,故采用SmartPLS3.0软件对数据和模型

进行分析。
(二)测量模型分析

1.信度检验

由表3可见,本研究所有潜在变量的Cronbach's
α值和CR 值均大于建议阈值0.7,表明测量变量均

具有较好的信度。

表3 测量模型的信度与效度检验

潜在

变量

测量

变量

交叉因子

载荷系数

Cronbach's
α值

组合

信度
AVE

潜在

变量

测量

变量

交叉因子

载荷系数

Cronbach's
α值

组合

信度
AVE

质量 PV1 0.91 0.91 0.93 0.74 服务 SEV1 0.90 0.89 0.92 0.75

价值 PV2 0.91

PV PV3 0.88

PV4 0.78

PV5 0.81

价格 MV1 0.80 0.90 0.92 0.67

价值 MV2 0.78

MV MV3 0.78

MV4 0.87

MV5 0.82

MV6 0.86

情感 EV1 0.92 0.84 0.90 0.76

价值 EV2 0.87

EV EV3 0.82

社会 SOV1 0.90 0.94 0.96 0.84

价值 SOV2 0.95

SOV SOV3 0.95

SOV4 0.87

价值 SEV2 0.89

SEV SEV3 0.88

SEV4 0.78

便利 CV1 0.87 0.85 0.91 0.77

价值 CV2 0.89

CV CV3 0.88

试驾体验 DV1 0.91 0.93 0.95 0.83

价值 DV2 0.92

DV DV3 0.91

DV4 0.91

新能源 PA1 0.80 0.86 0.90 0.70

汽车购 PA2 0.91

买态度 PA3 0.90

PA PA4 0.72

新能源 PI1 0.86 0.92 0.94 0.76

汽车购 PI2 0.88

买意愿 PI3 0.89

PI PI4 0.87

PI5 0.87

  2.效度检验

结构方程模型中分别采用交叉因子载荷系数和

平均方程抽取量(AVE)值的平方根来检验测量模型

的聚合效度和区分效度。由表3可见,测量指标的交

叉因子载荷范围为0.72至0.95,均高于阈值0.7,
AVE 值范围为0.67至0.84,均高于阈值0.6,测量

变量聚合效度良好。由表4可见,每个潜在变量的

AVE 平方根均大于该变量与其他变量之间的相关系

数,说明各潜在变量的区分效度较好。
(三)结构模型分析

该模型的信效度良好,可以进行影响路径分析。
PLS结构方程验证结果详见表5。

对于结构方程模型的解释能力,PLS主要通过

R2来说明。本研究结果显示,新能源汽车购买态度
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的R2 为0.81,说明本研究模型具有良好的预测效

果。模型中提出的所有因果假设关系都得到了验证。
其中价格价值、便利价值、试驾体验价值的t值分别

达到3.29、2.76和2.66,说明它们是影响新能源汽

车购买态度的关键预测因子;另外,质量价值、社会价

值、情感价值和服务价值也是影响新能源汽车购买态

度的重要因子。而新能源汽车的购买态度是影响新能

源汽车购买意愿的关键预测因子,其t值达到16.80。
表4 平均值、标准差、潜变量之间的相关系数和AVE值的平方根

潜在变量 平均值 标准差 PV MV EV SOV SEV CV DV PA PI

PV 4.64 0.99 0.86

MV 4.86 0.89 0.71 0.82

EV 4.99 1.01 0.68 0.74 0.87

SOV 4.71 1.09 0.78 0.71 0.73 0.92

SEV 4.64 0.98 0.72 0.78 0.71 0.73 0.87

CV 4.93 0.97 0.68 0.75 0.80 0.69 0.73 0.88

DV 4.95 0.99 0.69 0.78 0.80 0.74 0.72 0.78 0.91

PA 4.88 1.03 0.76 0.80 0.80 0.78 0.77 0.80 0.81 0.84

PI 4.59 1.08 0.58 0.64 0.69 0.66 0.69 0.61 0.66 0.68 0.87

  注:对角线上加粗的值是潜变量AVE值的平方根;非对角线上的值是各潜变量之间的相关系数。

表5 结构模型验证结果

路径 路径系数 T值 假设 结果

PV→PA 0.14 2.55* H1 成立

MV→PA 0.15 3.29*** H2 成立

EV→PA 0.14 2.05* H3 成立

SOV→PA 0.13 2.12* H4 成立

SEV→PA 0.10 2.01* H5 成立

CV→PA 0.18 2.76** H6 成立

DV→PA 0.18 2.66** H7 成立

PA→PI 0.68 16.80*** H8 成立

Gender→PA -0.04 0.62

Age→PA -0.03 0.52

Education→PA 0.15 2.49*

Income→PA 0.16 2.44*

Quantity→PA -0.17 2.97**

Mileage→PA -0.15 2.66**

  注:*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001。

一些控制变量也有显著结果。拥有汽车的数量、
年行驶里程数、受教育水平以及家庭年可支配收入这

4个因素对新能源汽车的购买态度有显著影响。其

中拥有汽车的数量和年行驶里程数对购买态度的影

响最大,t值分别为2.97和2.66。两者的路径系数

为负,说明其与因变量之间存在负向影响关系,即已

拥有较多辆汽车的消费者,其购买新能源汽车的态度

越消极,而没有汽车或只拥有一辆汽车的消费者,其
购买态度越积极;年行驶里程数越大的消费者,其购

买态度越消极,而年行驶里程数越小的消费者,其购

买态度越积极。同时,受教育水平和家庭年可支配收

入均对新能源汽车的购买态度有正向影响,即受教育

水平越高、家庭年可支配收入越多的消费者,对购买

新能源汽车的态度越积极。而年龄和性别与新能源

汽车的购买态度之间不存在显著影响。
五、结论与讨论

为缓解环境污染、提高能源效率,国家及地方政

府近年来都在大力推广新能源汽车。本研究通过构

建拓展的顾客感知价值模型,探讨了影响消费者对新

能源汽车购买态度的主要因素,下面结合模型和数据

的分析结果,展开深入讨论。
(一)价格价值、便利价值和试驾体验价值是新能

源汽车购买态度的关键影响因素

价格价值是新能源汽车购买态度的关键影响因

素。性价比一直是消费者关注的重点。新能源汽车

由于生产工艺的限制,整体价格与同等规格的传统车

辆相比要高出不少,这也一直是制约消费者选择购买

新能源汽车的重要原因之一。虽然国家和部分地方

政府制定了一系列补贴措施,但这些补贴更多是针对

政府部门采购或汽车企业的,专门针对消费者给予补

贴的政策还比较少。随着补贴政策的退坡,政府及企

业应该综合运用其他途径或方式让消费者获得价格
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价值。建议综合运用过路过桥费、停车费、车险保费、
充电费优惠,以及税收减免和货币补贴等方式让消费

者获得价格价值。更重要的是,政府和企业要加大对

新能源汽车生产工艺及关键技术的研发,有效降低生

产成本和售价,从而让新能源汽车的价位与传统燃油

车达到同等水平,有效促进新能源汽车在私人消费领

域的推广。
本研究中,便利价值和试驾体验价值的引入及其

关键影响作用的提出,对现有研究起到了有力的补充

作用。在产品同质化程度越来越高的当今社会,消费

者在进行购买决策时,考虑更多的是产品所具有的特

性,以及该特性能给消费者自身所带来的价值。过

去,学者们关注更多的是新能源汽车环保节能的产品

特性,但该特性并不能给消费者带来直接价值,反而

是免摇号、优先年检、专用停车位以及单双号不限行

等便利性政策措施,才是购买新能源汽车能给消费者

带来的最直接的价值。这也与已有研究指出的,在上

海、广州、天津等汽车限购城市,消费者购买新能源汽

车的重要原因是其可以免摇号获得车牌的结论相一

致。国家及地方政府可以因地制宜,考虑制定更多能

为消费者带来直接利益的便利性政策措施,并加大宣

传和实施力度,引导消费者购买和使用新能源汽车。
例如可考虑积极推进并落实新能源汽车免限购、免限

行、优先上牌、优先年检及享有专用停车位和路权等

方面的优待政策。
另外,新能源汽车作为一种具有独特功能特性

的新产品,消费者在接受过程中难免有所顾虑甚至存

有偏见,尤其是在新能源汽车续航里程和电池安全方

面,而打破其顾虑最有效的方式就是让消费者进行亲

身体验,即试驾新能源汽车。通过试驾,消费者能切

实了解到新能源汽车的行驶里程是否能满足自身出

行要求,充换电站点是否充足、操作是否简便、耗时能

否接受等,同时也可以体验到新能源汽车可享有专用

停车位、单双号不限行及可以使用公交车专用道等优

待政策所带来的诸多好处,了解更多新能源汽车的配

套服务。良好的试驾体验能有效降低消费者的购车

顾虑,提高其对该产品的接受度和购买欲。这也印证

了已有研究提出的,如果消费者对新能源汽车有更多

更深入的认识,将增加其使用意愿的观点。因此,企
业和政府应该积极通过分时租赁、整车租赁、试驾销

售、绿色出行试驾体验活动、建设各级体验中心等多

种方式和途径,增加消费者试驾新能源汽车的机会,

增加营销宣传的广度和深度,让更多消费者了解和熟

悉新能源汽车,同时也消除消费者一些不必要的顾

虑,从而提高其购买意愿。
(二)质量价值、社会价值、情感价值和服务价值

对新能源汽车的购买态度均有正向影响

产品的质量和服务是消费者做出购买决策的基

础。只有当新能源汽车的电池寿命、充电时长、续航

里程、故障次数等质量要素,以及充电桩、维修点的普

及和电池更换等服务要素,能基本达到消费者心理预

期的情况下,消费者才会进一步考虑其价格价值、便
利价值及环保节能特性等,做出购买决策。从本研究

的调查结果看,新能源汽车质量价值和服务价值的平

均值均为4.64,是所有客户感知价值要素中平均值

最低的两项,可见消费者对新能源汽车的质量和服务

的整体认知和评价并不高。因此,企业及政府一方面

应加强新能源汽车技术的研发,提高产品各方面的性

能,加强服务设施的建设及服务流程的完善;另一方

面还应加大对新能源汽车的公众宣传,让普通民众对

新能源汽车的性能和所提供的服务有更为深入和正

确的认识。
同时,本研究显示,虽然情感价值和社会价值被

证实对新能源汽车的购买态度有正向影响,但其影响

程度却没有预想的高。消费者认为,购买新能源汽车

并不能让其在个人情感上获得更多的愉悦和满足,也
不能在社会认可上获得更高的评价。造成这一现象

的原因,可能是由于政府及企业对新能源汽车的宣传

力度不够,社会导向及舆论氛围还未形成气候,未能

在影响消费者的态度和行为方面发挥作用。因此,政
府应考虑在公共交通、政府采购、物流及环卫用车等

领域普及使用新能源汽车的同时,加强对人民群众的

宣传及教育,逐步形成公众对实现节能环保型城市交

通的认可和社会氛围,让消费者认识到使用新能源汽

车是一种社会风尚和趋势,能获得更多的社会认可和

美誉,从而对消费者的购买态度及行为形成潜移默化

的影响。
(三)人口统计特征对新能源汽车购买态度的

影响

本研究显示,消费者拥有汽车的数量和年行驶里

程数对其购买新能源汽车的态度有显著的负向影响;
受教育水平及家庭年可支配收入对购买态度有显著

的正向影响。这说明,新能源汽车的重要潜在客户群

应该是那些目前还未购置汽车或只拥有一辆汽车、年
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行驶里程数在20000km以内、有本科以上学历背景

且家庭年可支配收入在5万至20万元左右的消费

者。汽车企业应该针对这类消费者量身定制特色鲜

明的营销方案,最大限度地激发其购车意愿。
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InfluenceofTestDriving,ConvenienceandService
onthePurchasingAttitudeofNewEnergyVehicles

ZHAOMin
(SchoolofEconomicsandManagement,AnhuiOpenUniversity,Hefei230022,China)

Abstract:Basedonthetheoryofcustomerperceivedvalue,combinedwiththecharacteristicsofnew
energyvehiclepurchasingbehavior,thetestdriveexperiencevalue,conveniencevalueandservicevaluewere
introducedtobuildanexpandedcustomerperceivedvaluemodel,andthesurveyscalewasdevelopedand
designed.Asamplesurveyof305validsampleswasconductedamongconsumersacrossthecountry,andthe
hypothesesweretestedusingstructuralequationmodelingbasedonPLSstatisticalanalysis.Theresults
showthatthepricevalue,theconveniencevalueandthetestdriveexperiencevaluearethekeyfactorsthat
affectthepurchasingattitudeofnewenergyvehicles,andthatqualityvalue,socialvalue,emotionalvalue
andservicevaluehaveapositiveinfluenceonthepurchasingattitudeofnewenergyvehicles.Somemeasures
arethenproposedtoguideconsumers’purchasingbehaviorbasedontheempiricalfindings.

Keywords:theoryofcustomerperceivedvalue;newenergyvehicles;purchaseattitude;testdrive
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