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摘要: 在逆全球化背景下, 本土新能源汽车品牌间的竞争日趋激烈, 充分发挥

市场推广作用成为企业市场竞争获胜的关键因素。 本文通过文献梳理识别并筛选出

八个新能源汽车市场推广的障碍因素, 运用 Grey-DEMATEL 方法分析了这些障碍

因素的中心度和原因度, 揭示了这些因素之间的重要性和影响关系。 研究结果表

明: 在八个障碍因素中, 有两个障碍因素最值得注意。 其中, “消费者感知价值

低”为影响度最高的因素, 对其他障碍因素存在显著的影响作用。 “企业缺乏良好

形象”既是中心度最高的因素也是被影响度排名第一的因素, 表明该因素短期内有

较大的提升空间。 本文研究为企业提出推广新能源汽车的途径, 帮助企业建立与消

费者的沟通渠道, 对新能源汽车的“出海”具有一定的理论指导意义。
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引　 言

随着应对气候变化成为全球性课题, 世界各主要经济体都在积极寻求和推进新

能源的发现、 开发与利用。 这不仅仅是确保本国能源安全的要求, 也是对抗过量碳

排放、 遏制全球气候变暖的需要(李婧舒和刘朋, 2013)。 在此背景下, 新能源汽

车产业已成为全球汽车工业绿色转型与可持续发展的战略方向, 亦是中国实现汽车

产业高质量发展的战略选择。
党的十八大以来, 中国率先将发展新能源汽车产业上升为国家战略。 《新能源

汽车产业发展规划(2021—2035)》强调, 发展新能源汽车是中国从汽车大国迈向汽
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车强国的必由之路, 是应对气候变化、 推动绿色发展的战略举措。 经过长期坚持不

懈努力, 中国现已构建起结构完整、 协同高效的新能源汽车产业体系。 但是, 全球

产业竞争态势也日趋激烈, 2016 年后, 逆全球化浪潮加剧, 叠加疫情对全球供应

链的冲击、 关税战壁垒、 产业链本土化及区域贸易协定兴起等因素, 显著制约了国

内新能源汽车的国际市场准入。
然而, 这一格局为中国新能源汽车产业创造了独特的发展空间, 同时也带来资

源约束与竞争压力的双重挑战: 一方面, 国家政策的支持强化了产业链的自主可

控, 贸易摩擦激发的本土消费倾向也为国内新能源车企提供了市场机遇; 另一方

面, 新能源汽车行业仍面临三重关键发展瓶颈:
1. 技术成熟度不足: 当前中国新能源汽车的技术路线以搭载动力电池的纯电

和混动车型为主, 但主流锂电池存在热失控风险(如隔膜短路或机械撞击引发的不

可逆燃烧), 且低温环境下续航里程衰减显著, 影响了全球气候适用性与消费者

信心。
2. 全生命周期成本过高: 相较传统燃油车, 新能源汽车在购置成本与质量可

靠性方面尚未形成竞争优势, 亟需通过技术创新突破产业瓶颈 (周燕和潘遥,
2019)。 这也成为政府推出补贴政策的核心动因。

3. 售后服务体系滞后: 用户普遍反映存在维修成本高、 周期长等问题, 充电

基础设施虽总量提升, 但存在区域分布失衡、 利用率两极分化及高峰拥堵等问题,
难以满足长途出行需求。

在此背景下, 以行业从业者视角研究新能源汽车的市场推广问题具有独特意

义。 一方面, 行业从业者作为产业链参与者, 需深度洞察消费者心理以优化车企的

研发与营销策略; 另一方面, 行业从业者作为新能源汽车的潜在消费者, 从自身消

费习惯的角度出发, 对新能源汽车的市场推广障碍因素更加敏感, 能够帮助车企提

供关键改进方向。 值得注意的是, 现有研究对于消费者购买新能源汽车意愿的影响

因素多聚焦于政府补贴、 基础设施建设等外部因素, 却较少从消费者心理障碍因素

视角, 尤其是基于行业从业者认知维度展开讨论。 鉴于此, 本文通过系统的文献分

析, 识别出影响新能源汽车市场推广的八大障碍因素, 并采用 Grey-DEMATEL 的

方法解析行业从业者视角下各因素的交互机制及重要性排序。 本文研究将有助于帮

助政府与企业制定精准化的市场策略, 提升消费者对新能源汽车的接纳程度; 加速

新能源汽车的市场渗透, 支撑国家“双碳”战略目标的实现; 增强中国在新能源汽

车国际标准制定中的话语权, 推动技术成果全球共享。

一、 文献综述

对新能源汽车推广影响因素的现有研究大致包括三个方面: 一是消费者个人方

面, 包括价值观与消费观、 购买态度、 主观规范、 感知效力、 感知风险等层面; 二

是引导政策方面, 包括政府对新能源汽车财政补贴政策、 对企业税收的优惠政策等

层面; 三是产品自身的属性方面, 包含新能源汽车的安全性、 单次充电的续航里

程、 充电便利性、 售前与售后服务等方面。
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(一)消费者因素

1.
 

价值观和消费观。 Min 和 Park(2011)在分析韩国居民对氢动力汽车的认识

程度与接受程度以及相关的购买因素时指出, 个人良好的价值观会对其购买新能源

汽车的意愿起到正向的作用。 陈凯等(2019)分析了消费者感知价值和感知风险的

相关内容, 运用结构方程模型分析, 发现感知价值、 感知风险和环境意识对消费者

购买新能源汽车的意愿均有显著影响。 李丹青和郭炎(2022)在对武汉市民的调查

中发现, 消费者对新能源汽车的认知程度越高, 其购置新能源汽车的概率就越大。
杨珂欣等(2023)研究发现, 消费者价值观会影响购买态度, 其中环保价值观和创

新价值观的影响为正, 功能价值观的影响为负, 且创新价值观的影响程度最大, 环

保价值观的影响程度最小。
2.

 

购买态度。 Gallagher 和 Muehlegger(2010)研究认为, 最影响消费者购买意

愿的因素是消费者价值观、 消费者对产品的认知以及消费者的个人需求, 而最终影

响消费者购买决策的是其对新能源汽车的态度。 黄伟芳(2012)运用计划行为理论

并引入道德义务以及自我认同变量的方法进行研究, 发现消费者的购买态度、 道德

义务感和自我认同感都会对其购买新能源汽车的意愿产生显著的正向作用, 并且在

这三者中, 购买态度所造成的影响最大。 王月辉和王青(2013)认为, 消费者购买

态度、 主观规范以及知觉行为控制是影响北京居民新能源汽车购买意向的关键因

素。 冀鹏辉(2014)通过研究政府政策、 消费者感知价值等因素对消费者购买决策

的影响, 发现政府政策、 服务质量等可以通过影响购买态度来影响购买意愿。 牛丽

薇(2015)在消费者的心理以及环境等理论的基础上, 构建了新能源汽车购买影响

因素综合理论模型, 以徐州市的消费者为样本, 进行了问卷调查及分析, 研究发现

消费者的购买态度对其购买意愿产生的影响程度最大。
3.

 

主观规范。 Welsch 和 Kuehling(2009)研究表明, 消费者周围群体的购买行

为会对消费者对环保产品的购买行为产生显著的影响。 Du 等(2018)通过构建结构

方程模型, 对社会心理因素如购买态度、 主观规范和消费者低碳环保意识等对购买

意愿的影响进行研究, 发现在众多因素中, 主观规范的影响最为显著。 宫秀双等

(2017)认为, 群体所产生的规范性会对群体中消费者的购买意愿产生正向影响。
李倩倩等(2021)研究发现, 社交情境能够影响消费者的参与兴趣和预期享受程度,
社交领域下的状态自尊在其中起部分中介作用。

4.
 

感知价值与感知风险。 Medeiros 等(2016)通过对巴西消费者问卷调查分析,
指出消费者感知到的价值越高, 其支付意愿越高。 王颖和李英(2013)的研究结果

表明, 消费者的风险感知与其购买意愿存在显著的负相关关系。 尹洁林等(2019)
研究发现, 消费者对新能源汽车的有用性感知和易用性感知对其购买意愿存在显著

正向影响, 消费者对新能源汽车的风险感知对其购买意愿存在显著负向影响。 李创

等(2021)通过对河南省洛阳市四个县区的消费者问卷调查, 发现消费促进政策通

过价值感知和风险感知对潜在消费者的购买意愿产生影响。 王莉莉等(2024)研究
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认为, 价值感知、 环境意识和个体创新性对中高端新能源汽车购买意愿呈现正向影

响, 而风险感知则对购买意愿产生负向影响。 此外, 个体创新性在风险感知与购买

意愿之间存在负向调节作用。

(二)政策和引导因素

1.
 

宣传引导。 Coad 等(2009)对瑞士居民进行调查, 研究了在消费者选择是否

购买新能源汽车时政府政策所发挥的作用, 认为政府补贴的下降会导致新能源汽车

的销量下降, 但是通过广告等对新能源汽车进行宣传可以一定程度上改善这一状

况。 林帅成和张桂涛(2024)认为, 车企应积极提升续航和广告宣传投入, 提高投

入效率, 因为高续航水平的新能源汽车和高效的广告宣传水平会刺激市场需求, 产

生良性循环。
2. 税费减免及补贴。 Chandra 等(2010)认为, 加拿大政府为了推广新能源汽车

而实行的税费减免政策极大地增加了新能源汽车的销量, 1
 

000 美元的税费减免能

够为新能源汽车带来 31%的销量增长。 孙晓华和徐帅(2018)研究认为: 价格是决

定消费者是否选择新能源汽车的重要因素, 虽然政府补贴能够在一定程度上激发新

能源汽车的购买意愿, 但作用相对较弱; 对于家庭年收入较低、 更了解优惠政策和

环保意识更强的消费群体, 政府补贴的效果更为明显。

(三)产品因素

Hidrue 等(2011)利用离散模型, 通过网上调查问卷的方式对美国 3
 

029 位居民

的新能源汽车购买意愿进行了调查。 该研究结果表明, 虽然消费者具有环保意识,
但其在选择是否购买新能源汽车时, 仍然会非常关注新能源汽车的续航里程、 充电

速度以及产品价格等问题。 李晓敏等(2022)发现, 技术创新显著提升了新能源汽

车的销量, 上一期有效专利申请数量每增加 1%, 当期新能源汽车的销量会增加

0. 698%。 刘文庆和李鹏举(2024)认为, 迭代速度和迭代层次的交互促进了消费者

新能源汽车的购买。 同时, 产品迭代通过提高组织创新声誉和新一代产品创新水平

促进消费者购买。 品牌在新能源汽车的迭代创新中扮演着重要角色, 并且对消费者

的购买意愿产生了显著影响。

(四)文献述评
 

由此可见, 目前对新能源汽车市场推广的影响因素研究主要从消费者因素、 政

府政策引导、 产品自身属性等三个方面进行。 在消费者因素研究中, 学界不仅关注

其内在的绿色消费认知对购买行为的影响, 也注意到社会主观规范能够有效缓解因

环保观念薄弱而产生的购买抑制。 政策引导方面, 大多数学者从政策制定的方面对

政府提出建议, 认为政府应当加大对新能源汽车的补贴力度, 并且加大对新能源汽

车的宣传力度以及对基础设施的完善与维护。 对产品因素的研究主要集中于电池续

航、 充电的便利性问题, 以及汽车安全性是否能够满足消费者的需求等。 现有研究

对于消费者购买意愿的心理层面的研究并不充分, 更缺乏行业从业者切入的视角。
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因此, 本文通过文献分析, 选取了八个消费者主观障碍因素, 继而以新能源汽车从

业者的评分为基础, 运用 Grey-DEMATEL 方法分析其互相影响关系; 通过计算各

因素的中心度、 原因度、 影响度与被影响度, 最终识别出关键障碍因素, 旨在为政

府与企业制定相关政策和营销战略提供参考。

二、 障碍因素的识别与确定

本文在文献梳理的基础上, 结合专家访谈以及新能源汽车的发展现状对新能源

汽车的市场推广影响因素进行收集, 并从消费者购买意愿的心理层面出发, 对拟进

行研究的障碍因素进行了归纳和筛选。

(一)消费者层面

1. 消费者感知价值低: 消费者感知价值是消费者在使用产品或者享受服务时

获得的利益, 减去其在购买产品或者服务时所支付的成本之后, 消费者得出的对产

品或者服务的主观评价。 由于中国新能源汽车尚处于发展时期, 仍存在很多问题,
消费者会因为寻找充电桩困难、 担心驾驶安全、 售后服务不周到等因素降低对新能

源车的感知价值。
2. 消费者环保意识弱: 消费者环保意识主要指在其思想中对环境保护的重视

程度。 目前中国消费者环保意识相对薄弱, 只有少数消费者出于对环境保护的态度

选择购买新能源汽车。
3. 消费者主观规范感知度低: 主观规范是指个人在进行某项特定决策时所感

受到的社会压力。 目前国内尚未形成较为良好的绿色消费理念, 并且新能源汽车发

展较为缓慢, 消费者不购买新能源汽车基本不会感受到社会压力。 但新能源汽车在

人们摆脱对石油的依赖、 减少排放污染、 提高空气质量等方面有很大的贡献, 且世

界范围内已经有国家禁止售卖燃油汽车, 因此新能源汽车的市场推广有必要形成良

好的主观规范。
4. 消费者获取到的绿色信息不足: 新能源汽车的绿色信息主要包括节省能源

以及减少排放污染。 虽然中国鼓励绿色消费, 但企业在营销宣传中更侧重于对新能

源汽车性能等进行宣传, 较少对节约自然资源以及减少环境污染进行宣传, 因此消

费者可以获得的绿色信息较少, 进而也会影响到其购车决策。
5. 消费者绿色产品认知程度低: 绿色产品认知指消费者对绿色产品概念的理

解, 主要体现在消费者在购买过程中是否会考虑所购买的产品属不属于绿色产品,
以及其是否会对购买决策产生影响。 消费者在购买行为中主要会考虑产品是否满足

自身的需要, 很少在利他方面进行抉择。

(二)企业层面

1. 企业缺乏良好形象: 企业形象指社会公众以及企业职工对企业整体的印

象和评价。 如一些中国新能源汽车龙头企业, 由于早期品牌形象积累的负面印
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象, 尽管如今产品质量已经做得非常好, 但消费者仍对其存在偏见从而影响购买

行为。
2. 售后服务不足: 对于新能源汽车而言, 目前售后服务大多还是基于原有的

服务体系, 新的服务体系正处在开发与完善的过程中, 因此车辆的问题往往不能得

到妥善解决, 直接影响用户体验, 对消费者购买新能源汽车造成非常大的阻碍。
3. 企业核心技术缺乏: 中国新能源汽车的核心技术仍有待突破, 关键零部件

还面临“卡脖子”问题。 这不仅会对企业生产制造产生影响, 还会影响新能源汽车

在消费者心中的形象, 使消费者对新能源汽车的信赖程度降低。
根据上文分析及查阅的相关文献, 表 1 列示了以消费者和企业为主体的八个障

碍因素:

表 1　 新能源汽车市场推广障碍因素

主体 编号 障碍因素 影响因素概念

消费者

B1 消费者感知价值低 消费者能够感受的产品价值较低

B2 消费者环保意识弱 消费者对环境保护的认识水平和程度不足

B3 消费者主观规范低 消费者对于不购买新能源汽车所感受的压力较弱

B4
消费者获取到的绿色

信息不足

消费者日常生活中能够获取到的新能源汽车的绿色特性

不足

B5 绿色产品认知程度低 消费者对所购产品的绿色特性的认知程度较低

企业

B6 企业缺乏良好形象 新能源汽车企业的口碑、 消费者对企业的评价较低

B7 售后服务不足 产品出售以后提供的各种服务活动不足

B8 企业核心技术缺乏 企业缺乏新能源汽车动力电池技术、 电控系统等核心技术

三、 研究方法及内容

本文通过文献回顾, 整理识别出新能源汽车发展的诸多影响因素, 并从消费者

心理因素出发, 归结出八个新能源汽车市场推广的主要障碍因素。 在决策实验的基

础上, 通过引用灰数理论减弱个人主观判断的影响, 得到这些障碍因素的中心度和

原因度, 以及这些障碍因素间的排名和相互关系。

(一)AHP 层次分析法

本文结合 DEMATEL 方法的特点, 最终选取了四位新能源车企的高管对八个障

碍因素的相互影响关系进行打分(专家的选择通过其工作年限、 工作经验、 教育背

景和任职单位信息等情况作为基础进行综合考量), 运用层次分析法对四位专家的

权重进行确定。 具体步骤如下:
第一步: 确定初值矩阵。 基于专家的相关信息(表 2), 采用 0 ~ 4 五级评价指

标对专家进行两两比较, 得到 AHP 方法的初值矩阵 A= (aij) k×k。 其中, ij 表示矩阵

的行和列, k 表示专家的数量。
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表 2　 专家信息列表

专家 企业市场占有率 工作单位成立时长 工作部门 工作年限

A 3. 20% 8 年 销售部 3 年

B 3. 20% 8 年 技术部 5 年

C 12. 12% 25 年 财务部 6 年

D 13. 41% 27 年 销售部 8 年

注: 市场占有率选用了 2021 年 1—12 月中国汽车工业协会下属的 “ 乘用车市场信息联席会” ( http: / /

www. cpcaauto. com / )新能源汽车行业月报数据整理而得。

第二步: 矩阵归一化。 运用式(1)对矩阵 A 中的数据进行归一化处理, 得到经

过归一化之后的矩阵 B= (bij) k×k。

bij =
aij

∑
k

i
aij

(1)

第三步: 运用式(2)和式(3)计算归一化的矩阵 B 的特征向量, 即归一化之后

的权重。

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ck
 

= ∑
k

1
bij (2)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Wk
 

=
Ck

∑
k

1
Ck

(3)

第四步: 根据式(4)计算归一化矩阵 B 的最大特征根, 然后根据式(5)计算矩

阵的一致性指标 CI, 查验随机一致性检验表 RI, 最后运用式(6)计算矩阵一致性

CR。 如果矩阵的一致性指标 CR< 0. 1, 则认为矩阵具有一致性, 即通过一致性

检验。

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Λmax
 

=
 1
k ∑

k

i = 1

(BW) p

Wp
(4)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 CI
 

=
λmax - n
k - 1

(5)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 CR
 

= CI
RI

(6)

在本文研究中, 矩阵 B 的最大特征值为 4. 13, CI = 0. 044
 

3; 根据随机一致性

表, RI= 0. 89, 可以计算出 CR = 0. 049
 

8, 满足 CR<0. 1 的条件, 即具有一致性。
四位专家权重分别为: 0. 103、 0. 157、 0. 250 和 0. 490。

(二)Grey-DEMATEL 方法

DEMATEL 方法是一种通过矩阵论和图论来分析一组影响因子之间逻辑关系的

系统方法, 通过分析各个影响因素之间的相互影响关系从而计算出直接影响矩阵,
然后通过对矩阵进行运算变换, 计算出每个因子对其他因子的影响程度, 以及其他
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因子对该因子的影响程度, 最终计算出各个影响因子的中心度以及原因度。 但

DEMATEL 方法容易受到个人主观判断不准确等影响, 因此本文使用灰数理论

(Grey-DEMATEL)来减弱这样的影响。 灰数理论主要通过灰色模糊概念解决不确

定属性的问题, 不再使用确定的数值对某个决策进行评价, 而是使用灰色区间, 使

决策具有柔性, 从而使得决策更接近客观现实。 计算步骤如下:
第一步: 咨询相关领域专家, 获得初始评价矩阵。 将问卷发放给专家, 专家对

两两因素之间的相互影响关系进行打分, 影响关系用数字 0 ~ 4 表示(“0”表示要素

之间没有影响, “1”表示有很弱影响, “2”表示有较弱影响, “3”表示有较强影响,
“4”表示有很强影响)。

第二步: 将专家的评价灰数化, 构建灰数评价矩阵。 引入灰数理论, 将专家的

语义变量转化为灰数变量, 从而得到灰数判断矩阵。 具体转化规则如表 3 所示。

表 3　 专家评价灰数转换规则

评价等级 评价值 灰数

没有影响 0 [0. 00, 0. 00]

有很弱影响 1 [0. 00, 0. 25]

有较弱影响 2 [0. 25, 0. 50]

有较强影响 3 [0. 50, 0. 75]

有很强影响 4 [0. 75, 1. 00]

第三步: 标准化处理所构建的灰数评价矩阵。 利用式(7)、 式(8)和式(9)对

灰数判断矩阵进行标准化处理。
　 　 　 　 　 　 　 　 􀱋

—
x^k
ij

 =
 

(􀱋
—
xk
ij - min􀱋

—
xk
ij) / Δmax

min (7)

　 　 　 　 　 　 　 　 􀱋
—

x^k
ij

 =
 

(􀱋
—

xk
ij - min􀱋

—
xk
ij) / Δmax

min (8)

　 　 　 　 　 　 　 　 Δmax
min

 =
 

max􀱋
—
xk
ij - min􀱋

—
xk
ij (9)

其中, 􀱋
—
xk
ij 表示经过灰数化之后的第 k 位专家对于障碍因素 i 对障碍因素 j 影

响程度打分的下限, 􀱋
—
xk
ij 表示经过灰数化之后的第 k 位专家对于障碍因素 i 对障碍

因素 j 影响程度打分的上限, Δmax
min 表示专家对于障碍因素打分的极差。

第四步: 对标准化后的矩阵进行清晰化处理。 根据式(10)和式(11)对矩阵进

行清晰化处理。

　 　 　 　 　 　 　 Yk
ij =

􀱋
—
x^k
ij (1 -􀱋

—
x^k
ij ) + (􀱋

—
x^k
ij ×􀱋

—
x^k
ij )

1 -􀱋
—
x^k
ij +􀱋

—
x^k
ij

(10)

　 　 　 　 　 　 　 Zk
ij

 =
 

min 􀱋
—
xk
ij

 +Yk
ij ×Δmax

min (11)

其中, Yk
ij 代表处理过后的清晰值, Zk

ij 表示第 k 位专家的清晰化矩阵。
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第五步: 引入专家权重 w i, 计算直接影响矩阵。 根据式(12) 计算直接影响

矩阵。
Z ij =

 

w1 Z1
ij +

 

w2 Z2
ij

 +
 

w3 Z3
ij

 +
 

…
 

+
 

wk Zk
ij (12)

第六步: 计算综合影响矩阵。 首先需要使用式(13)和式(14)对由式(12)得到

的加权影响矩阵进行标准化处理。 然后根据式(15)计算综合影响矩阵。
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 D

 

=
 

Z×S (13)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 S
 

= 1

max
1≤i≤n

∑
n

j = 1
Z ij

(14)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 T
 

=
 

D
 

(1-D) -1 (15)
第七步: 计算中心度以及原因度。 根据式(16)和式(17)计算各个影响因素的

影响度以及被影响度。 根据式(18)和式(19)计算中心度以及原因度。

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 P i = ∑
n

j = 1
tij 　 　 对于 ∀i (16)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 R j = ∑
n

i = 1
tij 　 　 对于 ∀j (17)

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Mi = {P i +
 

R j | i = j} (18)
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ni = {P i -

  

R j | i = j} (19)
其中, P i 表示综合影响矩阵中第 i 行之和, 其值的大小可以表示新能源汽车市

场推广障碍因素中第 i 个障碍因素对其他障碍因素的影响程度, 被称为影响度。 R j

表示综合影响矩阵中第 j 列之和, 其值的大小表示新能源汽车市场推广的障碍因素

中第 j 个障碍因素被其他障碍因素的影响程度, 被称为被影响度。 Mi 为第 i 个障碍

因素的中心度。 Ni 为第 i 个障碍因素的原因度。
第八步: 绘制原因—结果导向图。 在笛卡尔坐标系中, 以中心度为横坐标, 原

因度为纵坐标, 可以将八个障碍因素分别标注出来。 同时, 根据综合影响矩阵的均

值以及标准差, 可以计算出显著影响的阈值 θ。 如果综合影响矩阵中 Z ij 的值大于

阈值 θ, 则认为第 i 个障碍因素对第 j 个障碍因素存在明显影响, 并在笛卡尔坐标

系中用有向箭头表示出来。

四、 研究结果

本文在使用文献研究法提取到八个障碍影响因素之后, 咨询了四位来自三个不

同的新能源车企的高管 A、 B、 C 和 D。 专家评价共分为五个等级: 没有影响、 有

很弱影响、 有较弱影响、 有较强影响、 有很强影响, 具体情况如表 3 所示。 四位专

家根据各自车企不同的情况以及自身的经验对这八个因素之间的影响程度进行打

分, 得到原始评价矩阵。

(一)Grey-DEMATEL 计算结果

首先, 对问卷获得的原始评价矩阵的灰数进行清晰化处理, 得到这四位专家的

评价矩阵。 根据 AHP 方法得到分配给专家的权重, 分别为 0. 103、 0. 157、 0. 250
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和 0. 490, 进而对四位专家的评价矩阵进行标准化处理, 标准化之后的直接影响矩

阵如表 4 所示。 然后, 使用 DEMATEL 方法对直接影响矩阵进行处理得到最终的综

合影响矩阵, 见表 5。
表 4　 标准化的直接影响矩阵

因素 B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8

B1 0 0. 093
 

3 0. 131
 

9 0. 130
 

2 0. 107
 

5 0. 187
 

6 0. 185
 

8 0. 163
 

7

B2 0. 100
 

2 0 0. 106
 

4 0. 147
 

5 0. 151
 

3 0. 130
 

5 0. 061
 

9 0. 098
 

4

B3 0. 096
 

8 0. 130
 

9 0 0. 133
 

2 0. 100
 

2 0. 068
 

3 0. 057
 

6 0. 048
 

9

B4 0. 100
 

2 0. 140
 

2 0. 142
 

8 0 0. 146
 

4 0. 087
 

1 0. 106
 

1 0. 098
 

3

B5 0. 114
 

5 0. 179
 

8 0. 047
 

7 0. 185
 

8 0 0. 136
 

6 0. 093
 

7 0. 169
 

9

B6 0. 146
 

4 0. 108
 

3 0. 069
 

9 0. 085
 

4 0. 121
 

8 0 0. 134
 

8 0. 162
 

1

B7 0. 130
 

5 0. 063
 

7 0. 039
 

9 0. 102
 

9 0. 058
 

8 0. 184
 

4 0 0. 147
 

7

B8 0. 116
 

1 0. 063
 

7 0. 062
 

1 0. 131
 

8 0. 184
 

0 0. 187
 

6 0. 147
 

7 0

表 5　 综合影响矩阵

因素 B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8

B1 0. 619
 

5 0. 674
 

7 0. 580
 

5 0. 794
 

5 0. 758
 

4 0. 902
 

4 0. 775
 

4 0. 827
 

5

B2 0. 598
 

4 0. 494
 

1 0. 482
 

8 0. 694
 

5 0. 681
 

1 0. 719
 

7 0. 562
 

4 0. 652
 

2

B3 0. 497
 

3 0. 516
 

7 0. 316
 

5 0. 576
 

3 0. 534
 

6 0. 552
 

7 0. 460
 

1 0. 501
 

6

B4 0. 605
 

3 0. 623
 

3 0. 517
 

2 0. 574
 

7 0. 682
 

9 0. 695
 

3 0. 602
 

9 0. 658
 

2

B5 0. 690
 

0 0. 720
 

5 0. 495
 

8 0. 811
 

3 0. 638
 

5 0. 825
 

1 0. 670
 

2 0. 798
 

8

B6 0. 661
 

9
 

0. 605
 

5 0. 466
 

3 0. 668
 

6 0. 681
 

3 0. 644
 

4 0. 652
 

4 0. 735
 

0

B7 0. 594
 

0 0. 512
 

0 0. 399
 

2 0. 614
 

0 0. 569
 

4 0. 733
 

7 0. 480
 

2 0. 661
 

7

B8 0. 675
 

6 0. 609
 

5 0. 485
 

7 0. 745
 

2 0. 768
 

0 0. 845
 

2 0. 698
 

2 0. 638
 

1

综合影响矩阵(表 5)的行和表示障碍因素的影响度、 列和表示被影响度, 根据

影响度和被影响度可以计算出中心度和原因度(见表 6)。

表 6　 各个障碍因素的中心度和原因度

因素 影响度(P) 被影响度(R) 中心度(P+R) 原因度(P-R)

B1 5. 932
 

9 4. 942
 

0 10. 875
 

0 0. 991
 

0

B2 4. 885
 

2 4. 756
 

3 9. 641
 

6 0. 128
 

9

B3 3. 955
 

8 3. 744
 

0 7. 699
 

8 0. 211
 

6

B4 4. 959
 

8 5. 479
 

1 10. 438
 

7 -0. 519
 

3

B5 5. 650
 

2 5. 314
 

2 10. 964
 

7 0. 335
 

9

B6 5. 115
 

4 5. 918
 

5 11. 034
 

0 -0. 803
 

1

B7 4. 564
 

2 4. 901
 

8 9. 465
 

8 -0. 337
 

5

B8 5. 465
 

5 5. 473
 

1 10. 938
 

6 -0. 007
 

6
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　 　 根据表 6, 在笛卡尔坐标系中, 横轴为各个障碍因素的中心度、 纵轴为原因

度, 各个障碍因素可以被标注在对应位置, 由此得到新能源汽车市场推广障碍因素

的原因—结果导向图(图 1)。

图 1　 新能源汽车市场推广障碍因素之间的原因—结果导向图

(二)结果分析

在 DEMATEL 的方法中, 如果一个因素的原因度(P-R)大于 0, 则将该因素称

为原因因素, 如果因素的原因度(P-R)小于 0, 则将该因素称为结果因素。
1. 结果因素分析: 结果因素是影响新能源汽车推广最直接的因素, 结果因素

的原因度绝对值越大, 说明该因素越容易受到其他因素的影响, 并且会对新能源汽

车的推广起到间接作用。 结果因素由大到小排序为 B6(企业缺乏良好形象)、 B4
(消费者获取到的绿色信息不足)、 B7(售后服务不足)、 B8(企业核心技术缺乏)。
其中企业缺乏良好形象是最突出的结果因素, 造成这一结果因素的原因因素主要有

消费者感知价值低、 企业的核心技术缺乏, 因此企业应完善基础设施建设、 售后服

务等提高消费者的体验, 降低消费者可能感知到的风险来提高消费者感知价值, 培

养自己的核心技术来提高自己的企业形象。
2. 原因因素分析: 原因因素的大小排序为: B1(消费者感知价值低)、 B5(绿

色产品认知程度低)、 B3(消费者主观规范低)、 B2(消费者环保意识弱)。 原因因

素是影响新能源汽车推广的核心因素, 因素值越大表明该障碍因素对其他障碍因素

的影响程度越大。 其中 B1 消费者感知价值低的原因度最大, 说明该障碍因素对其

他障碍因素的综合影响程度最高。 感知价值指消费者认为产品值得的价值, 如果消
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费者的感知价值要比其购买产品所付出的代价还要小, 消费者的购买意愿就会变

低; 相反, 如果消费者感知价值高于消费者付出的代价, 那么消费者可能会持有较

高的购买意愿。 B5 绿色产品认知程度低的原因度排名第二位, 在目前的消费群体

中, 年轻人在第一次购买汽车时, 更倾向于购买传统的技术较为成熟的燃油汽车,
忽略了对新能源汽车的了解, 因此有必要提高年轻消费者对新能源汽车等绿色产品

的认知程度。
3. 中心度分析: 障碍因素的中心度大小排序为: B6、 B5、 B8、 B1、 B4、 B2、

B7、 B3。 中心度越大代表该因素的作用效果越强。 可见, 企业缺乏良好形象是消

费者购买决策时最重要的影响因素, 该因素与消费者感知价值低、 企业核心技术缺

乏等因素联系都比较紧密, 因此, 提升新能源车企的形象是推广新能源汽车的重中

之重。 其次是消费者对绿色产品的认知程度, 该因素与感知价值、 消费者获得的绿

色信息、 企业形象联系比较紧密。

(三)敏感性分析

通过使用改变专家评价权重的方法来进行敏感性分析可以防止由于专家个人的

不确定性对研究结论带来的影响(王秀艳等, 2016), 见图 2。 在图 2( a)中, 分配

给四位专家的权重分别是: 0. 275、 0. 250、 0. 225、 0. 250; 在图 2( b) 中分别是:
0. 250、 0. 300、 0. 200、 0. 250; 在 图 2 ( c ) 中 分 别 是: 0. 300、 0. 220、 0. 260、
0. 220; 在图 2(d)中分别是: 0. 160、 0. 340、 0. 260、 0. 240。 在不同的权重下对中

心度和原因度进行绘制, 并且将其进行比较。 图 2 显示, 与初始结果相比, 各因素

相对位置变化较少, 不同权重下的原因—结果导向图拟合程度较高。 由此可知, 专

家权重的变化给研究结论带来的影响较小, 研究结论比较可靠。

图 2　 Grey-DEMATEL的敏感性分析
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五、 结论及建议

(一)结论

本文采用 Grey-DEMATEL 方法有效克服了数据稀缺情境下的不确定性量化问

题, 系统识别出几个制约新能源汽车市场推广的关键障碍因素。 这一结论不仅支

持了诸如消费者感知价值显著影响新能源汽车市场推广等观点, 还进一步量化了

其与其他影响因素间的交互权重。 同时, 不同于现有文献多孤立地分析单一因

素, 本文首次通过有向因果网络, 揭示了障碍因素间的层级关系。 这一研究的理

论贡献在于构建了新能源汽车市场推广障碍因素的系统性分析框架, 并在实践上

基于因果网络中的根本原因节点, 为政府部门和企业制定差异化策略提供了实证

依据。
B1 作为最重要的障碍因素, 对 B4、 B5、 B6 都有重要影响。 障碍因素 B5 不仅

是受其他因素影响最多的因素, 同时与 B4 之间存在着相互影响的关系。 B6 是原因

度最低、 中心度最大的结果因素。
1.

 

B1 消费者感知价值低: 研究结果表明, 新能源车企应通过建设基础设施、
提升产品性能与安全、 完善售后服务等来增加消费者对新能源汽车的感知价值。 作

为重要的因素, B1 因素的中心度(10. 875)较高。 同时, B1 对消费者获取到的绿色信

息不足(B4)、 绿色产品认知程度低(B5)、 企业缺乏良好形象(B6)都有较高的影响。
此结果表明, 对于消费者来讲, 感知价值低会影响其他决策因素, 并因此成为购买决

策中的最大障碍。 这也使得感知价值成为消费者是否购买新能源汽车的先决条件。
在研究进行前, 本文预设绿色产品的认知程度以及消费者获得的绿色信息应对

消费者的感知价值有显著影响, 但经过研究分析, 其影响关系正好相反。 在经过阅

读相关文献, 以及对新能源汽车现状的思考之后, 作者认为具体原因主要有以下两

点: (1)消费者并未将新能源汽车看作绿色产品; (2)新能源汽车只有在购买之后

才能进行具体的体验, 但消费者在购买新能源汽车之前的感知价值较低, 从而影响

消费者不再去关注以及深入了解新能源汽车的相关信息。 杨晓燕和周懿瑾(2006)
根据顾客感知价值理论, 针对绿色产品提出了“绿色感知价值”的假设,

 

认为顾客的

感知价值包含了五个维度, 其中绿色感知价值仅仅是其中一个, 在对女性购买绿色

化妆品的 456 份样本的分析中验证了绿色感知价值的存在; 女性在购买绿色化妆品

时, 绿色感知价值的因子贡献率最大。 因此有理由相信, 被消费者视为绿色产品的

商品, 顾客往往会更加关注商品的绿色价值, 而相比于化妆品, 汽车所产生的排放

污染并不会作用于个人, 并且人们会更关注汽车的安全以及性能, 其绿色属性往往

被消费者忽视。
2.

 

B5 绿色产品认知程度低: 障碍因素 B5 受到消费者感知价值低(B1)、 消费

者获取到的绿色信息不足(B4)、 企业核心技术缺乏(B8)的显著影响, 其具有较高

的中心度(10. 964
 

7)。
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与研究前的预测一样, 消费者所获取到的绿色信息会显著影响到其对绿色产品

的认知程度。 韦明和熊信平(2022)通过结构方程模型分四个角度对消费者的绿色

知识如何影响消费者的购买意愿进行了研究。 该研究结果表明, 消费者的绿色消费

意愿受消费者本身的绿色知识水平, 以及当前环境下已经形成的社会规范的共同影

响。 绿色知识则是指消费者在日常的生活工作中累积获取的, 可以引导消费者进行

绿色行为的信息。 消费者的绿色知识是其产生绿色产品购买意愿的前提条件。 消费

者所获得的绿色知识越多, 越有利于消费者感知到绿色产品在实际效能之外附加的

绿色价值, 从而刺激消费者对于绿色产品产生更多的购买意愿。 消费者对于品牌的

绿色属性的主观感知也会对消费者的购买意愿产生影响。
因此, 企业与政府可以考虑扩充消费者获取绿色信息的渠道, 将绿色消费纳入

基础教育之中, 使绿色消费理念成为常识, 从而从根源上引导消费者进行绿色消

费。 这对促进新能源汽车的市场推广将有一定帮助。
3.

 

B4 消费者获取到的绿色信息不足: 障碍因素 B4 与 B5 之间存在双向影响的

关系, B4 具有 10. 4 的中心度, 是值得分析的障碍因素。
消费者除了在日常生活中获得的绿色信息, 对于新能源汽车的绿色信息可能更

多地来自车企的绿色营销。 绿色营销主要包括: 企业对相关的绿色信息进行收集和

整理, 在所掌握的绿色信息的基础上对市场需求进行调研, 设计出满足客户实际使

用需求并且拥有绿色价值的产品, 并且以消费者为中心, 在满足产品质量的同时,
向消费者传递产品的绿色信息以及实用的绿色价值, 进而扩大产品市场, 达到建立

良好的绿色品牌形象的目的。 对于新能源汽车而言, 其本身已经满足消费者的基本

使用要求, 车企需要为消费者传递足够多的绿色信息, 以展示新能源汽车的绿色价

值, 建立自身绿色的品牌形象。
4. B6 企业缺乏良好形象: 障碍因素 B6 是中心度最突出的结果因素, 造成这一

结果因素的原因主要有 B1 和 B8。 这说明该因素容易受到其他因素的影响, 短期内

有较大的提升空间。
企业形象的塑造可以分为“自塑”和“他塑”两种途径。 消费者感知价值和企业

核心技术都属于形象“自塑”策略中企业应进行宣传的核心内容。 但是, “自塑”形

象的建立更多地基于企业软件和硬件水平的提高, 具有特殊性、 长期性、 整体性等

特点。 因而, 企业如果想要在短期内提升企业形象, 可以寻求“他塑”途径, 诸如

外部的媒体、 政府宣传等。 中国新能源汽车在参与海内外竞争时, 除了在配套设

施、 售后服务、 核心技术等方面需要下功夫之外, 经“他塑”渠道大力宣传环保理

念、 绿色交通等概念也将使企业形象得到提高。

(二)建议

基于上述研究结论, 本文就新能源汽车的市场推广提出以下战略建议:
1. 提高消费者的感知价值, 具体而言, 可以采取如下举措:
第一, 完善基础设施网络化布局。 当前, 充电便利性与时效性构成全球范围内

新能源汽车推广的核心瓶颈。 与传统燃油车应急加油方案不同, 电车电量耗尽后只
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能依赖道路救援, 且快充模式下仍然需要 30 ~ 60 分钟才能恢复续航, 显著降低

了用户的出行效率并增高了出行成本。 换电模式虽然可以通过 3 ~ 5 分钟的电池

更换破解该难题, 但全球范围内的规模化应用仍然面临挑战。 目前, 国内充电桩

总量与换电站数量间存在量级差异, 且换电站多集中于高速公路节点, 难以覆盖

日常通勤需求。 建议车企加速构建“充换互补” 的基础设施体系, 重点扩大城市

群及城际走廊换电站覆盖。 同时, 通过政府与社会资本合作模式, 增加换电站的

民间投资, 并尽快推广峰谷电价机制以提升设施利用率, 实现网络密度与服务效能

的双升级。 此外, 各车企应敏锐关注相关路线的全球性发展, 以帮助自身品牌顺利

“出海”。
第二, 发展核心技术、 提高汽车性能。 新能源汽车属于技术产品, 技术成熟度

不足可能引发安全风险(如锂电池热失控)与续航衰减(尤以低温环境为甚), 直接

降低了消费者对新能源汽车的感知价值与行业信任, 从而制约了新能源汽车的市场

推广。 目前, 新能源汽车的一些辅助功能, 比如自动泊车 / 驾驶、 制动再生等都会

提高消费者的感知价值, 因此, 车企应该加大对新能源汽车的研发投入、 围绕新能

源汽车的电池以及汽车的系统安全性进行研究。 同时, 车企也应前瞻性地将技术研

发目标瞄准全球市场准入标准与主流需求, 确保核心技术的全球领先性与普适性,
不断突破技术壁垒, 消除消费者对于技术安全的顾虑。 这也是企业未来技术“出

海”、 赢得国际消费者信任的关键基石。
2. 提高消费者绿色产品认知程度。 企业及政府需要加大宣传绿色知识、 推动

绿色教育。 当前公众对新能源汽车全生命周期减碳价值认知不足, 企业宣传多聚焦

于产品的功能维度。 建议政府可以通过新闻、 网络媒体等渠道多方面推广环境保护

信息, 宣传绿色出行的重要性。 同时, 在宣传中, 应特别强调中国新能源汽车在核

心低碳技术(如电池回收闭环、 绿电应用、 轻量化材料)上的全球贡献与领先地位,
将绿色形象与技术实力紧密绑定。 这有助于塑造中国品牌在全球市场的“绿色科技

领导者”形象, 为未来企业“出海”扫除“绿色壁垒”, 提升品牌溢价。 另外, 可以基

于国家的可持续发展战略计划, 教育普及国家能源转型的必要性和资源利用的可持

续性, 为学校加开绿色知识等方面的讲座, 并参照联合国环境署可持续消费指南,
开发“碳中和”科普课程, 形成绿色消费的理念, 从根源上培养群众对于绿色消费

的认同感, 促进全民绿色消费习惯的形成。
3. 在全球范围内提升企业形象。 新能源车企应制定系统化的企业形象提升策

略, 既要立足本土, 更要面向全球。 尤其是在逆全球化背景下, 车企更应以核心技

术为矛, 驱动全球化战略纵深。 从“自塑”途径来讲, 首先, 新能源车企应构建“技

术—设施—服务”三角支撑, 输出全球领先的技术, 在动力电池、 智能驾驶、 电子

电气架构、 电驱动系统等核心领域保持高强度投入, 形成不可替代的技术代差优

势。 同时, 与当地伙伴深度合作, 构建符合当地支付习惯的充电换电网络, 建立

符合国际标准的全球售后服务体系。 其次, 应积极主导或深度参与国际标准制

定, 尤其在换电接口、 电池安全、 智能网联、 数据安全等新兴领域力争话语权。
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将中国的技术实践和解决方案融入国际规则, 是改变“低成本”的单一企业形象、
破除逆全球化技术壁垒、 降低海外市场准入成本的最有效手段。 最后, 企业应披

露自身社会责任, 持续加大对核心环保技术的宣传, 严格遵循国际 ESG 披露准

则, 透明化披露全球业务(尤其是海外工厂) 的碳排放、 水资源利用、 供应链责

任管理及电池回收率等关键绩效。 另外, 好的品牌 Logo 以及车身外观的设计,
都能够与消费者产生品牌共鸣。 产品绿色设计的融入, 也会为打开国际市场做出

有益的铺垫。 如若车企能够开发全球统一的品牌碳足迹计算与可视化平台, 让全球

用户直观感知其使用中国新能源汽车带来的减排贡献, 将大大强化“绿色科技”的

品牌联想。
从“他塑”途径来讲, 企业应抓住新媒体和自媒体传播的特点, 创新国内乃至

全球的传播与声誉管理。 利用事件驱动传播、 跨界传播等方式, 将传播重点从单一

产品功能向技术解决全球性挑战的价值主张转变。 同时, 在经济贸易逆全球化、 信

息传播全球爆炸化的背景下, 建立敏感透明的全球危机应对机制尤为重要。 要特别

注意规避负面事件对企业形象产生的巨大冲击, 对涉及安全、 数据隐私等全球性敏

感问题, 要培训员工建立符合国际惯例的快速响应流程和沟通话术, 第一时间通过

全球统一渠道发布信息, 最大程度维护全球用户信任; 应用区块链技术实现安全事

故数据的可追溯和可验证, 以避免一次处理不当的舆情被放大为针对中国技术的系

统性质疑。
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Barriers
 

and
 

Countermeasures
 

for
 

Market
 

Promotion
 

of
 

New
 

Energy
 

Vehicles
 

under
 

the
 

Context
 

of
 

De-globalization
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Tao3
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and
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Abstract:
 

Against
 

the
 

backdrop
 

of
 

de-globalization,
 

the
 

competition
 

among
 

local
 

new
 

energy
 

vehicles
 

(NEVs)
 

brands
 

have
 

intensified.
 

Leveraging
 

marketing
 

efforts
 

effectively
 

has
 

become
 

a
 

key
 

factor
 

for
 

enterprises
 

to
 

gain
 

an
 

edge
 

in
 

the
 

market
 

competition. This
 

study
 

identified
 

eight
 

barriers
 

hindering
 

the
 

marketing
 

promotion
 

of
 

NEVs
 

through
 

a
 

com-
prehensive

 

literature
 

review.
 

Utilizing
 

the
 

Grey - DEMATEL
 

method,
 

the
 

centrality
 

and
 

causality
 

of
 

these
 

barriers
 

were
 

analyzed,
 

revealing
 

their
 

relative
 

importance
 

and
 

interde-
pendencies

 

which
 

provided
 

a
 

theoretical
 

foundation
 

and
 

directional
 

insights
 

for
 

enterprises
 

to
 

effectively
 

promote
 

NEVs.
 

The
 

research
 

findings
 

indicate
 

that
 

among
 

the
 

eight
 

barriers,
 

two
 

warrant
 

particular
 

attention.
 

“ Low
 

customer
 

perceived
 

value”
 

emerges
 

as
 

the
 

factor
 

with
 

the
 

highest
 

influencing
 

power,
 

exerting
 

a
 

significant
 

impact
 

on
 

other
 

barriers.
 

Con-
versely,

 

“Poor
 

corporate
 

image”
 

ranks
 

highest
 

in
 

centrality
 

and
 

is
 

also
 

the
 

most
 

suscepti-
ble

 

to
 

influence,
 

suggesting
 

a
 

substantial
 

potential
 

for
 

improvement
 

in
 

a
 

short
 

term. This
 

study
 

proposes
 

approaches
 

for
 

enterprises
 

to
 

promote
 

NEVs,
 

helps
 

them
 

establish
 

commu-
nication

 

channels
 

with
 

consumers,
 

and
 

holds
 

certain
 

theoretical
 

guiding
 

significance
 

for
 

the
 

“going
 

global”
 

of
 

NEVs.
 

Keywords:
 

De-globalization;
 

NEVs;
 

Barriers;
 

Grey-DEMATEL
 

Method
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