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摘  要 

为考察用户高级感感知的影响因素，采用自编的汽车高级感感知问卷，对200名汽车消费者进行问卷调

查。从产品特征出发，深入语义层面，基于改进后的Canopy-Kmeans算法对专业汽车网站中的用户评论

进行文本分析，探讨汽车高级感的影响因素。利用相关性分析、多元线性回归分析以及中介效应分析等

方法，探析了各影响因素和用户高级感感知间的关系。结果表明，品牌及理念能够通过价格及油耗、产

品服务和造型及性能的完全链式中介预测消费者对汽车高级感感知。附加功能也能够通过价格及油耗、

造型及性能和产品服务的完全链式中介预测消费者对汽车高级感感知。但是，品牌和附加功能都不能直

接影响消费者的高级感感知。揭示了影响消费者感知汽车高级感的因素，为汽车企业的产品设计开发及

品牌塑造等提供了参考意义。 
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Abstract 
In order to investigate the influencing factors of users’ automotive premium perception, an automo-
bile premium perception questionnaire was used to investigate 200 consumers. We start from the 
product characteristics and delves into the semantic level. Based on the improved Canopy-Kmeans 
algorithm, it analyzes user reviews on professional automobile websites and explores the influencing 
factors of advanced feeling in cars. We used methods such as correlation analysis, multiple linear 
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regression analysis, and mediation effect analysis to explore the relationship between the influencing 
factors and the perception of advanced feeling in users. The results show that brand and concept can 
predict consumers’ perception of automobile premium through the complete chain mediation of price 
and fuel consumption, product service, styling and performance. Additional features can also predict 
consumers’ perception of a vehicle’s premium sensibility through the full chain of price and fuel con-
sumption, styling and performance, and product service. However, neither the brand nor the addi-
tional features can directly affect consumers’ perception of the advanced sense. Our research reveals 
the factors that affect consumers’ perception of automotive premium, and provides suggestion for 
product design, development and brand building of automobile enterprises. 
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1. 引言 

汽车产品占据着全球奢侈品行业最大的市场份额[1]。随着中国车市 2.0 时代进入下半场，许多品牌

都在陆续推出具有高级感的豪华产品。汽车高级感的发展为市场提供了一种全新的竞争力，不仅可以增

强车主的自信和身份认同，还可以将市场推向一个全新的高度。对于企业而言，如何准确有效地开发具

有高级感的产品并进行评估，是当前亟待解决的重要实践问题。那么，什么是高级感呢？ 
Loureiro 和 Kaufmann 认为一辆高端的汽车应该能够提供给消费者超越功能性必需品的理想感受，其

特点是风格化、高品质、强性能，同时能带来强烈的情感体验和象征性联想，而这些联想聚集在一起，

能给予用户舒适、可靠、愉悦的体验和社会地位[2]。Ali 等人聚焦于社会地位因素对已拥有高端汽车的消

费者购买环保高端汽车意愿的影响，结果显示，地位因素对消费者的购买意愿有正向预测作用，同时物

质主义和文化价值观在其中起调节作用，增强了消费者的购买意愿[3]。目前普遍认为高级感是具有多维

性的。Rahman 提出了高级感主要由时尚、惊艳、精致、独特、娱乐、醒目和沉稳等七个主题组成，而时

尚在其中起主导作用[4]。Mohiuddin 等建立并整合了一个框架，认为高级感由以下七个维度组成：偏离

常规的，自我表现的，成熟的象征，颠覆性的，亲社会的，逃避的和有吸引力的[5]。基于以上研究，本

研究认为，高级感是汽车产品持积极认可态度的综合评价，能够满足消费者的心理诉求、彰显个人品味，

具有内涵、精致和品质等正向的属性。 
有许多研究者探讨了高级感的影响因素。其中，价格因素被认为是最客观和最容易衡量一个产品高

级程度的特征。因为高价格往往与更高质量、更稀有的原材料、更精致的工艺等有关[6]。De Barnier 等人

比较了三种评估高端品牌认知的量表，发现这三者都有一个相同的定义因子：精英主义，其中就包含了

昂贵要素[7]。 
视觉表现对产品而言是十分重要的。不同的视觉特征可以传达出不同的品牌属性，例如粗体和扩展

字体以及黑色都传达了产品的精致、冷静、卓越和更高的价格，细长包装的产品更容易被认为是属于高

地位的品牌[8]。一些传统的美学特征也被认为与高级感有相关，如产品的对称性会影响消费者的溢价感

知；具有弯曲轮廓的刺激比具有尖锐轮廓的刺激更受欢迎，可能是因为曲率可以促使人产生安全的、愉

悦的情绪[9]。此外，Shi 等人还通过脑电技术探讨了设计美学对产品感知价值的影响，结果发现，高美学
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的设计可以提高产品的价值感知[10]。 
对汽车而言，其制造与工艺、用料与结构和功能的配置等都会对其高级感有所影响，因为这直接关

系到消费者对产品的功能价值感知。例如，Kamp 就汽车的座椅设计进行研究，结果表明，汽车座椅的高

级感受到翼子板的宽度、陡度和泡沫材料的硬度的影响，采用大于平均宽度、小于平均翼陡度和软泡沫

材料可以提升用户对座椅的偏好情绪以及豪华感感知结果[11]。 
产品服务也在一定程度上影响高级感的感知。Osaki 和 Kubota 通过研究日本国内航空公司的高附加

值服务发现，优质服务会影响消费者的优越性知觉[12]。不同的汽车品牌会提供不同的购车服务和售后服

务，比如更专业的销售人员或更优质的售后服务，这都会影响消费者对汽车高级感的感知。 
最后，品牌的内涵包含了与品牌、品牌名称和品牌符号相关的一系列品牌资产，这些资产增加了产

品或服务给公司和客户带来的价值。可以从感知质量、品牌知名度、品牌忠诚度等维度理解品牌资产[13]。
研究表明，高级品牌的内容感知、体验价值和独特价值与品牌声望和排他性呈显著正相关，而声望与排

他性又与品牌忠诚度显著相关[14]。 
产品特征作为消费者的认知基石，既涉及产品的物理特征，也会影响消费者的心理感知特征。但以

往研究多以理论分析为主。此外，研究多以单独特征为主，缺乏系统性地整合分析。因此，对于本土市

场而言，“汽车的哪些产品特征会影响消费者的高级感感知？”以及“这些影响因素和用户高级感感知

间的关系如何？”这些问题均有待进一步探究。 
为探究上述问题，本研究将从心理感知角度出发，挖掘汽车高级感的影响因素，利用编制的测量工

具，结合文本挖掘，进一步探析各因素与用户高级感感知间的关系。 

2. 对象与方法 

2.1. 研究对象 

本研究通过线上平台投放测试问卷 240 份问卷，最终回收 212 份。筛选无效样本后，剩余有效问卷

200 份，回收率为 94.3%。被试年龄分布在 18~60 岁。其中男性 89 名，女性 111 名。本实验已经获得学

校伦理委员会批准。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 汽车高级感感知问卷 
采用我们编制的汽车高级感感知问卷，包含 30 个题项(包含 5 道人口学信息题和一道验证题)，包含

两个维度，社会层面(展示比较性、象征性和社交性)和个人层面(品质性、审美性、服务性和先进性)。采

用李克特 5 点评分。该量表的 Cronbach’s α 值为 0.897，各分量表的 Cronbach’s α 值均大于 0.6。 

2.2.2. 文本聚类 
我们对汽车网站上的消费者评论进行数据收集，进行分词、词性标注、词频统计后，依据 Canopy-k-

means 算法进行聚合分析。将各影响因素维度内词语根据词频进行降序处理。选取每个维度前 1、2 的词语

作为该影响因素维度表征。最终，异常与检修中选取的是异味和共振；价格及能耗中选取的是油耗和价格；

产品服务中选取的是保养和买车；造型及性能中选取的是内饰、座椅、空调和车身。品牌及理念选取的是

品牌。附加功能选取的是抬头显示和巡航。因此影响因素测量部分是由 6 个维度，13 个要素共同组成。 

2.3. 研究方法 

通过文本聚类及词频筛选各维度表征要素，再通过收集消费者对自己汽车的高级感评价以及其对自

己汽车的各要素的评价。进行多元回归分析探讨各影响因素与用户对汽车高级感感知间的关系。 
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2.4. 数据处理 

将所有问卷数据进行量化。取各影响因素中题目得分均值作为该维度得分，高级感感知问卷总分作

为汽车高级感得分。其数据均服从正态分布。 

3. 研究结果 

3.1. 描述统计及相关分析 

各变量的相关分析结果如表 1 所示，异常与检修汽车高级感感知得分呈负相关(r = −0.173, p < 0.05)、
价格及油耗、产品服务、造型及性能、品牌及理念和附加功能均与汽车高级感感知得分呈显著正相关。

除了异常与检修这个因素，其余五个影响因素间呈两两显著正相关关系。 
 
Table 1. The correlation analysis results between the total score of car high-end perception and various influencing factors (N = 200) 
表 1. 汽车高级感感知总分与各影响因素间相关分析结果(N = 200) 

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 

1) 异常与检修 2.797 0.754 1       

2) 价格及油耗 3.772 0.549 −0.021 1      

3) 产品服务 4.228 0.388 −0.038 0.438** 1     

4) 造型及性能 4.257 0.326 −0.109 0.434** 0.589** 1    

5) 品牌及理念 4.248 0.434 −0.091 0.201** 0.379** 0.424** 1   

6) 附加功能 4.290 0.417 −0.094 0.355** 0.511** 0.558** 0.316** 1  

7) 高级感 95.710 11.417 −0.173* 0.470** 0.545** 0.672** 0.347** 0.439** 1 

注：*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001。 

3.2. 多元回归分析 

将汽车高级感得分作为因变量，各影响因素的得分作为预测量，进行多元线性回归分析(Multiple Lin-
ear Regression Model)。结果显示，整体回归模型显著，R2 = 0.509，F(1, 200) = 35.354，p < 0.001。共线性

结果显示，VIF = 1.019~1.961，说明各因素间的共线性较低。同时，DW = 1.969，说明一阶残差序列不存

在自相关。将各影响因素作为预测变量，汽车高级感作为因变量进行多元回归分析。具体数据见表 2。 
 
Table 2. Coefficient table of regression model for factors influencing automotive luxury perception (N = 200) 
表 2. 汽车高级感影响因素回归模型系数表(N = 200) 

预测变量 B SE β t 

异常与检修 −1.634 0.76 −0.108 −2.151* 

价格及油耗 3.810 1.191 0.183 3.199** 

产品服务 5.021 1.952 0.171 2.572* 

造型及性能 16.090 2.434 0.460 6.611*** 

品牌及理念 0.993 1.471 0.038 0.675 

附加功能 0.220 1.713 0.008 0.129 

注：因变量：高级感感知总分。*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 
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3.3. 品牌及信念对汽车高级感的预测作用检验 

虽然品牌及理念和附加功能对汽车高级感感知的直接效应不显著，但从相关性结果可知，其对汽车

高级感感知确实可能存在预测效果。因此进行深入的中介效应验证分析。 
以品牌及理念为预测变量，价格及油耗、产品服务和造型及功能为中介变量，用户的高级感感知为

结果变量，构建链式中介模型。 
结果显示，品牌及理念对价格及油耗(β = 0.254, p < 0.001)、产品服务(β = 0.271, p < 0.001)和造型及性

能(β = 0.170, p < 0.001)均具有直接正向预测作用；价格及能耗对产品服务(β = 0.267, p < 0.001)和造型及性

能(β = 0.124, p < 0.001)具有直接正向预测作用；产品服务对造型及性能(β = 0.347, p < 0.001)具有直接正向

预测作用。当价格及油耗、产品服务、造型及性能和品牌及理念同时预测汽车高级感时，品牌及理念没

有显著作用(β = 1.183, p = 0.801)，其余三个因素均对汽车高级感有显著正向预测作用(β = 3.773, p < 0.001; 
β = 4.931, p < 0.05; β = 16.642, p < 0.001)。具体结果，见表 3。 
 
Table 3. Regression analysis between variables 
表 3. 变量间回归分析 

结果变量 预测变量 R2 F β t 

价格及油耗 品牌及理念 0.040 8.309 0.254 2.883*** 

产品服务 
品牌及理念 0.280 38.357 0.271 4.916*** 

价格及油耗   0.267 6.115*** 

造型及性能 

品牌及理念 0.429 49.164 0.170 3.870*** 

价格及油耗   0.124 3.464*** 

产品服务   0.347 6.489*** 

高级感感知 

品牌及理念 0.512 51.158 1.183 0.801 

价格及油耗   3.773 3.160*** 

产品服务   4.931 2.581* 

造型及性能   16.642 7.184*** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

3.4. 价格及油耗、产品服务和造型及性能在品牌及信念与汽车高级感之间的中介作用检验 

采用偏差校对的非参数百分位 Bootstrap 法对中介效应进行进一步检验。结果表明，所有中介效应合

计为 7.934，占总效应值的 87.03%。由于品牌及理念对汽车高级感的直接效应不显著，因此，价格及油

耗、产品服务和造型及性能在品牌及理念对汽车高级感影响中起完全中介作用。具体数据见表 4。价格及

油耗、产品服务和造型及性能的链式中介模型图及路径系数见图 1。 

3.5. 附加功能对汽车高级感的预测作用检验 

以附加功能为预测变量，价格及油耗、造型及功能和产品服务为中介变量，用户的高级感感知为结

果变量，构建链式中介模型。结果显示，附加功能对价格及油耗(β = 0.467, p < 0.001)、造型及性能(β = 
0.361, p < 0.001)和产品服务(β = 0.216, p < 0.001)均具有直接正向预测作用；价格及油耗对造型及性能(β = 
0.161, p < 0.001)和产品服务(β = 0.163, p < 0.001)均具有直接正向预测作用；造型及性能对产品服务(β = 
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0.448, p < 0.001)具有直接正向预测作用。当价格及油耗、造型及性能、产品服务和附加功能同时预测汽

车高级感时，附加功能没有显著作用(β = 0.489, p = 0.284)，其余三个因素均对汽车高级感有显著正向预

测作用(β = 3.719, p < 0.001; β = 16.905, p < 0.001; β = 5.067, p < 0.01)。具体结果，见表 5。 
 
Table 4. Analysis of the mediating effect of price, fuel consumption, product service, styling, and performance on the influence 
of brand and concept on the sense of luxury in automobiles 
表 4. 价格及油耗、产品服务和造型及性能在品牌及理念对汽车高级感影响中的中介效应分析 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 中介效应占比 

总中介效应 7.934 1.305 5.361 10.515 87.03% 

Ind1.品牌→价格→高级 0.957 0.479 0.192 2.044 10.50% 

Ind2.品牌→服务→高级 1.338 0.693 0.094 2.855 14.68% 

Ind3.品牌→性能→高级 2.826 0.757 1.337 4.275 30.99% 

Ind4.品牌→价格→服务→高级 0.334 0.212 0.018 0.837 3.66% 

Ind5.品牌→价格→性能→高级 0.523 0.268 0.111 1.138 5.73% 

Ind6.品牌→服务→性能→高级 1.566 0.518 0.677 2.687 17.18% 

Ind7.品牌→价格→服务→性能→高级 0.391 0.171 0.111 0.781 4.29% 

 

 
注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

Figure 1. Chain mediating model of price, fuel consumption, product service, styling, and performance in the influence of 
brand and concept on automotive luxury perception 
图 1. 价格及油耗、产品服务和造型及性能在品牌及理念对汽车高级感影响中的链式中介模型 
 
Table 5. Regression analysis between variables 
表 5. 变量间回归分析 

结果变量 预测变量 R2 F β t 

价格及油耗 附加功能 0.126 28.612 0.467 5.349*** 

造型及性能 
附加功能 0.375 59.086 0.361 7.665*** 

价格及油耗   0.161 4.482*** 

产品服务 

附加功能 0.425 48.247 0.216 3.522*** 

价格及油耗   0.136 3.157*** 

造型及性能   0.448 5.492*** 
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续表 

高级感感知 

附加功能 0.511 50.872 0.489 0.284 

价格及油耗   3.719 3.099*** 

造型及性能   16.905 7.099*** 

产品服务   5.067 2.609** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

3.6. 价格及油耗、造型及性能和产品服务在附加功能与汽车高级感之间的中介作用检验 

采用偏差校对非参数百分位 Bootstrap 法对中介效应进行进一步检验。结果表明，中介效应值合计

11.516，占总效应值的 95.93%。由于附加功能对汽车高级感的直接效应不显著，因此，价格及油耗、造

型及性能和产品服务在品牌及理念对汽车高级感影响中起完全中介作用。具体数据见表 6。价格及油耗、

造型及性能和产品服务的链式中介模型图及路径系数见图 2。 
 
Table 6. Analysis of the mediating effects of price, fuel consumption, design and performance, and product services on the 
impact of additional features on the sense of luxury in automobiles 
表 6. 价格及油耗、造型及性能和产品服务在附加功能对汽车高级感影响中的中介效应分析 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 中介效应占比 

总中介效应 11.516 1.711 8.377 15.130 95.93% 

Ind1.附加→价格→高级 1.737 0.674 0.578 3.225 14.47% 

Ind2.附加→性能→高级 6.103 1.448 3.560 9.208 50.84% 

Ind3.附加→服务→高级 1.096 0.636 0.126 2.569 9.13% 

Ind4.附加→价格→性能→高级 1.268 0.465 0.534 2.326 10.57% 

Ind5.附加→价格→服务→高级 0.322 0.175 0.044 0.714 2.68% 

Ind6.附加→性能→服务→高级 0.819 0.430 0.107 1.790 6.82% 

Ind7.附加→价格→性能→服务→高级 0.170 0.099 0.021 0.407 1.42% 

 

 
注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

Figure 2. Chain mediating model of price and fuel consumption, styling and performance, and product services in the influence 
of additional features on the luxury perception of cars 
图 2. 价格及油耗、造型及性能和产品服务在附加功能对汽车高级感影响中的链式中介模型 

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341500


胡信奎 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341500 3117 电子商务评论 
 

4. 讨论 

研究发现，品牌及理念和附加功能对用户汽车高级感感知的直接效应不显著。这与以往的研究一致。

Keller 认为高端的产品应该以质量为主导，其次是创造品牌联想，且拥有精心管理的品牌架构和溢价定价

策略等[15]。 
虽然品牌及理念对用户汽车高级感感知的直接效应不显著，但品牌及理念通过价格及油耗、产品服

务和造型及性能的完全链式中介作用对汽车高级感产生影响。这说明产品本身的高级感塑造并不直接受

到品牌的影响，而更多取决于其本身的功能、美学、服务等因素，也就是说以往高级汽车的衡量标准正

在被打破，高端汽车的衡量标准的内涵在不断丰富[1]。这说明，打造品牌在竞争激烈的汽车行业非常重

要，因为品牌是影响产品或服务忠诚度的重要因素[16]。但是，品牌并不能单独影响消费者对汽车的高级

感感知。消费者对高端品牌的价值感知更多受到产品本身的影响[17]。高端品牌与消费者对价格、质量、

美学、稀有、非凡的高水平感知以及高度的非功能性联想有关，Eunju Ko 等人则认为高端的品牌是具有

高品质的，得到高价格的品牌产品或服务，在市场上拥有优质工艺或高服务质量等品质的声望形象，通

过功能或情感方面的期望利益提供真正的价值且能够激发与消费者的深层联系或共鸣[18]。 
另外，我们发现，附加功能和汽车高级感正相关关系显著。回归分析却显示，附加功能对汽车高级

感的直接效应不显著。通过中介效应分析探究其中汽车高级感的影响机制，结果显示：附加功能通过价

格及油耗、造型及性能和产品服务的完全链式中介作用对汽车高级感产生影响。在实际情况中，附加功

能与企业的技术储备和消费者的选择配置存在着强相关，功能配置越多必然会引起价格的波动和品质的

感知差异。伴随汽车功能复杂性的增加，企业如何提高消费者对于产品价值感知的转化效率变得更为重

要。而销售服务人员作为企业和客户之间价值的资源和促进者，在其中发挥着重要作用[19]，因为他们需

要感知公司价值观和良好的经验，才能够使消费者更好的理解和感知产品[20]。 
随着近年来新能源汽车强势入局，车企间竞争日益白热化。往日品牌几家独大，靠打造品牌即可高

枕无忧的时代已经过去了。企业应该通过改善产品服务、创新美学设计和革新技术性能，打破传统豪华

汽车品牌的桎梏，带给用户新的消费体验。 

5. 结论 

(1) 品牌及理念和附加功能并不能直接预测用户对汽车高级感的感知。 
(2) 品牌及理念能够通过价格及油耗、产品服务和造型及性能的完全链式中介预测用户对汽车高级

感感知。品牌及理念与价格及油耗、产品服务、造型及性能均呈现正相关，价格及能耗与产品服务、造

型及性能呈现正相关。产品服务和造型及性能呈现正相关。 
(3) 附加功能能够通过价格及油耗、造型及性能和产品服务的完全链式中介预测用户对汽车高级感

感知。价格及油耗对造型及性能和产品服务均呈现正相关。造型及性能与产品服务具有正相关。 
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