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基于TAM-SEM模型的新媒体环境下居民对新能源汽
车持续使用意愿研究——以重庆市为例
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摘      要  ：  �近年来，新能源汽车因节能减排和环保优势，成为汽车产业的重要趋势。本文在新媒体环境下，以居民对新能源汽车持

续使用意愿问卷为基础，结合技术接受模型，和结构方程模型，构建了包含用户认知价值、认同价值等7个潜变量，以

及22个观察变量的居民对新能源汽车持续使用意愿模型。研究结果表明，新媒体环境下，新能源汽车用户的感知易用性

和购买意愿直接影响其持续使用意愿，并且用户的感知有用性很大程度源于其对新能源汽车使用便利性的感知。
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Abstract  :   �In recent years, new energy vehicles have become an important trend in the automotive industry due 

to their advantages in energy conservation, emission reduction and environmental protection. Against 

the backdrop of the new media environment, this study, based on a questionnaire survey on residents' 

continuous usage intention of new energy vehicles, integrates the Technology Acceptance Model (TAM) 

and the Structural Equation Model (SEM) to construct a Residents' Continuous Usage Intention Model 

of New Energy Vehicles. This model includes seven latent variables (such as user cognitive value and 

identification value) as well as a total of 22 observed variables. The results of this study indicate that 

in the new media environment, the perceived ease of use and purchase intention of new energy vehicle 

users directly influence their continuous usage intention. Additionally, users' perceived usefulness 

largely stems from their perception of the convenience in using new energy vehicles.

Keywords  :  �new media; new energy vehicles; technology acceptance model; structural equation 

model; willingness to continue to use

引言

自2010年起，我国便开始推动新能源汽车产业化进程，重庆市计划2030年形成世界级智能网联新能源汽车产业集群，推动完善新

能源汽车产业布局。用户对新能源汽车的持续使用意愿研究，能有效助力政府和企业精准识别市场痛点、优化政策供给。目前，关于新

能源汽车持续使用意愿研究多借助期望确定理论（Expectation Confirmation Model, ECM），例如王学东等人在感知风险的理论背景下

发现用户满意度和感知风险对用户持续使用意愿存在显著作用 [1]。蔡爱丽在 ECM 基础上，结合技术扩散理论、消费者行为理论，发现

新能源汽车用户的满意度、现有消费者的创新精神等要素正向作用于新能源汽车的持续使用 [2]。用户持续使用意愿涉及消费者在购买后

对产品或服务的长期使用倾向，因此消费者的购买意愿是其持续使用行为的前置条件。在新能源汽车的购买意愿研究中，唐琮育发现消

费者的感知价值与购买意愿之间存在显著的正相关关系 [3]。张浩等人发现产品、品牌和服务三大认知能正向推动消费者对电动汽车的购

买意愿 [4]。许行舟将技术接受模型和计划行为理论结合，发现消费者相关政策制度对消费者购买意愿也存在直接影响 [5]。

新媒体时代，信息技术和网络普及推动了学者对新能源汽车用户的进一步研究，Jin Shao 等人通过建立媒体情绪指数，发现媒体情
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一、理论模型与研究假设

（一）技术接受模型

技术接受模型（Technology Acceptance Model, TAM） 于

1989年被 Davis 基于理性行为理论基础提出，旨在利用使用者感

知预测新技术被接受情况 [8]。该理论模型如图1所示。

图 1：TAM 理论模型

Figure 1: TAM theoretical model

为研究新媒体环境下居民对新能源汽车持续使用意愿的作用

路径，文章基于 TAM 理论，提出了包含新媒体环境下用户认知

价值、认同价值、感知有用性、感知易用性、购买意愿、持续使

用意愿以及政策支持这7个潜变量，共22个观察变量的结构方程

模型 (SEM 模型 )。具体理论模型如图2所示。

图 2：SEM 理论模型

Figure 2: SEM theoretical model

（二）研究假设

上述提出模型中的“H*”表示新媒体环境知识宣发背景下的

路径影响假设，具体如下：

感知有用性：假设 H3感知到新能源汽车越有用，用户购买新

能源汽车的态度越积极。

感知易用性：假设 H4a 感知到新能源汽车使用越便利，用

户对该产品的感知有用性越强；H4b 感知新媒体环境知识宣发

背景下，新能源汽车使用越便利，用户对新能源汽车的购买意愿

越强。

认知价值：该潜变量从用户对新能源汽车的求知欲望和传播

欲望两个角度观测。假设 H5a 感知到认知价值越高，用户的感

知有用性越强；H5b 感知到的认知价值越高，用户的感知易用性

越强。

认同价值：该潜变量从用户对新能源汽车的认知认同、行为

认同和情感认同三个角度观测。H6a 感知到认同价值越高，用户

的感知易用性越强；H6b 感知到的认同价值越高，用户的感知有

绪能有效增强新能源汽车的销售预测 [6]。吴烁以蔚来汽车用户为例，使用信息系统成功模型与技术接受模型探究了新媒体视角下短视频

平台特性对消费者品牌认同度的影响 [7]。然而，现有研究中，针对新媒体环境下用户对新能源汽车持续使用意愿影响路径的研究仍较为

有限。本文以重庆居民为调查对象，借助技术接受模型设计结构方程模型理论框架，探讨新媒体环境下用户对新能源汽车持续使用意愿

的具体影响机制，以期为新能源汽车市场的可持续发展提供理论支持和实践指导。

用性越强。

购买意愿：假设 H1感知用户对新能源汽车的购买意愿越强

烈，其持续使用意愿越强烈。

政策支持：假设 H2感知到国家对新能源汽车的政策越友好，

用户对新能源汽车的购买意愿越强烈。

二、问卷设计与数据收集

本研究采用的数据均源于随机调查问卷，调研对象为重庆市

居民。调研过程中，首先使用基于文献法设计的问卷进行预调

查，调查对象为重庆本地在校研究生及本科生共20名，结合受访

者的反馈对问卷措辞等进行修正，形成定稿问卷，并通过问卷星

进行发放。问卷包括个人基本信息项（4个）和调查问题题项（22

个），其中调查问题项采用 Likert 5级量表打分法，选项为1~5

分，分别表示“非常不同意”“不同意”“中立”“同意”“非常

同意”，量表设计问题见表1所示。

表 1：新媒体环境下用户对新能源汽车持续使用意愿调查问卷指标体系

Table 1: Index system of questionnaire on users’ willingness to continue 

using new energy vehicles in new media environment

表 2：调查用户基本情况

Table 2: Investigate the basic situation of users

此次调查共收集问卷258份，将回答时间低于30s 的问卷设为
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无效问卷，得到有效问卷232份，有效问卷回收率89.92%。样本

基本情况见表2所示。

三、量表信度与效度检验

为确保量表调查数据的可靠性，针对各变量进行了信效度检

验。 研 究 使 用 SPSS25.0得 到 结 果， 其 中 信 度 检 验 采 用 一 般

Cronbach’s α 系数法，一般认为 Cronbach’s α 高于0.7，即

通过了信度检验。效度检验采用 KMO 检验和 Bartlett 球度检验，

一般认为 KMO 大于0.5且显著，即在可以接受的范围内，检验结

果（表3、表4）表明该问卷量表具有较高信效度。

表 3：问卷量表信度检验结果

Table 3: Reliability test results of questionnaire scale

表 4：问卷量表效度检验结果

Table 4: Results of validity test of questionnaire scale

四、实证分析

（一）模型拟合检验

为了检验理论模型假设的影响路径，同时考虑到样本规模的

影响，选取卡方值与自由度之比 χ²/df 作为检验指标 [9,10]，同时结

合适配度指数 GFI、非基准适配度指数 NFI，比较适配指数 CFI、

近似均方根误差 RMSEA、增量拟合指数 IFI 及对拟合指数 TLI 共

七个检验指标作为模型拟合评判标准 [11,12]。研究通过 AMOS26.0

软件得到初始假设模型标准化结果，见图3所示。相关拟合检验指

标见表5所示。检验结果表明，本研究提出的理论模型与所收集的

数据拟合程度有待修正。

图 3：初始结构模型结构

Figure 3: Initial structure model structure

表 5：整体适配度

Table 5: Overall fitness

（二）模型修正

在拟合检验的基础上，对模型路径进行显著性水平分析。结

果显示， 在0.05的显著性水平下，“感知有用性 <--- 认知价

值”“感知易用性 <--- 认知价值”“感知有用性 <--- 认同价

值”“购买意愿 <--- 感知易用性”路径未通过显著性检验，通

过回访，了解到由于新媒体宣传知识宽泛而杂，用户在新媒体

宣传环境下对新能源汽车认知价值的感知并不能直接有效促进

其对有用性和易用性的感知。同时，对于新能源汽车的认同价

值并不能直接有效影响用户对于新能源汽车有用性的感知，而

是通过认知价值、认同价值协同影响用户对新能源汽车的易用性

感知，进而影响用户对新能源汽车的有用性感知。希望了解新能

源汽车的用户对于新能源汽车易用性的感知可能由于经济、信息

信任度等原因并不能直接激发新能源汽车用户的购买意愿。但

是，他们对于新能源汽车易用性的感知会有效激发其对新能源汽

车行业政策支持的感知。同时，易用性感知能直接有效激发他们

对于新能源汽车的持续使用意愿。故考虑删除路径“感知有用性

<--- 认知价值”“感知易用性 <--- 认知价值”“感知有用性

<--- 认同价值”“购买意愿 <--- 感知易用性”，增加路径“政

策支持 <-- 感知易用性”“持续使用意愿 <-- 感知易用性”。

而后， 根据 Amos26.0提供的修正指数（MI） 作为修正指标，

对模型进行修正，并结合实际情况，依次增加残差项“e14<--

>e19”“e1<-->e7”“e10<-->e19”“e<-->e4”“e9<-

->e16”“e24<-->e25”“e14<-->e22” 的相关路径， 各标准

化路径系数（表6）在0.05的显著性水平下均通过了显著性检验，

再次使用相关指标进行模型检验，结果见表7所示。

表 6：模型标准化路径系数

Table 6: Model standardized path coefficient

注：“***”表示在 P<0.001水平下显著。

表 7：修正后整体适配度

Table 7: Modified overall fitness

从修正后的检验结果表来看。各指标都满足了适配标准。综

合来看，修正后的模型可达到研究标准，确定了最终的模型，输

出结果如图4所示。
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图 4：新能源汽车用户持续使用意愿因素影响路径

Figure 4: Influence Path of New Energy Vehicle Users’ Willingness to Continue Using

实验结果表明， 在0.05的显著性水平下， 除 H5a、H5b、

H6b、H4b 以外的所有假设路径都得到了实证支持。通过分析变量

间的路径系数可知，新媒体环境下的新能源汽车用户对新媒体汽

车的感知易用性和购买意愿会对其持续使用意愿产生直接影响，

其标准化影响系数分别为0.645、0.321。同时，用户的感知易用

性会通过影响用户对政策支持的感知影响其购买意愿，进而影响

其持续使用意愿。新媒体环境下的新能源汽车用户的感知易用性

对感知有用性的标准化直接影响效应达到0.97，说明新媒体环境

下的新能源汽车用户的感知有用性很大程度源于其对新能源汽车

使用便利性的感知。

五、结语

本文在技术接受模型基础上，从政策支持、消费者感知两个

方面，构建了 TAM-SEM 模型，探讨新媒体环境下新能源汽车

用户的持续使用意愿影响因素作用路径。研究发现，在新媒体环

境下，用户对汽车的感知易用性和购买意愿直接影响持续使用意

愿。同时，用户的感知易用性会通过政策支持这一因素间接作用

于其购买意愿。用户对政策支持的感知受感知易用性的影响，当

政策内容便于理解且优惠易于获取时，能增强市场吸引力。在新

媒体传播作用下，全面且系统地考量用户对技术易用性、政策支

持及便利性的综合感知，通过优化宣传策略，能够有效引导消费

决策，进而提升新能源汽车的市场竞争力，推动行业的可持续

发展。
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