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摘  要 

随着中国新能源汽车市场的快速发展，互联网平台已成为消费者表达意见、分享体验的重要场域。本研

究以新浪微博为数据来源，运用网络爬虫技术采集2019年至2024年间与新能源汽车相关的用户原创博

文，采用BERTopic主题建模和情感分析方法，探究互联网平台上消费者对新能源汽车的关注主题与情感

倾向。研究发现，消费者讨论主要围绕四个主题：品牌性能与外观、政策与市场、智能科技、安全设计

与用户体验。从情感倾向来看，消费者整体情感以积极为主，但不同主题之间存在差异。负面情感主要

集中于续航焦虑、充电设施不完善和电池安全等问题。本研究为新能源汽车企业利用社交媒体数据优化

产品策略、提升品牌沟通效果提供了参考。 
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Abstract 
With the rapid development of China’s new energy vehicle (NEV) market, Internet platforms have 
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become important spaces for consumers to express opinions and share experiences. This study uses 
Sina Weibo as the data source, employing web crawling techniques to collect user-generated orig-
inal posts related to NEVs from 2019 to 2024. Using BERTopic for topic modeling and sentiment 
analysis, the study explores consumers’ focal topics and emotional tendencies toward NEVs on In-
ternet platforms. The results reveal four main themes in consumer discussions: brand performance 
and appearance, policy and market, intelligent technology, and safety design with user experience. 
In terms of emotional tendencies, overall consumer sentiment is predominantly positive, but there 
are differences across themes. Negative emotions mainly focus on range anxiety, inadequate charg-
ing infrastructure, and battery safety issues. This study provides references for NEV enterprises to 
optimize product strategies and enhance brand communication using social media data. 
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1. 引言 

内燃机汽车在推动人类工业化的同时，其化石能源消耗也给全球生态带来巨大压力。交通运输领域

占全球 CO2 排放的 23% [1]，是气候变暖的重要诱因。为应对这一挑战，中国于 2020 年提出“2030 碳达

峰、2060 碳中和”的“双碳”战略。在此背景下，新能源汽车凭借低排放、高能效的优势，成为交通领

域脱碳的关键抓手。在购置税减免、置换补贴等政策刺激下，中国新能源汽车市场呈现爆发式增长：年

销量从 2013 年的 1.76 万辆跃升至 2024 年的 1288.8 万辆[2]。 
作为新能源汽车的利益相关者和最终用户，消费者的态度是这一技术扩散的重要决定因素[3]。然而，

现有关于新能源汽车消费者认知的研究仍较为分散，主要局限于基于问卷调查的方法，样本在地理或人

口特征上存在局限。但是问卷设计往往反映研究者的理论预设，可能通过引导性问题影响受访者的回答。

此外，社会期望效应和隐私顾虑等干扰因素也可能扭曲调查结果。这些方法论缺陷使得研究者需要寻找

替代性的分析框架，利用自然发生的数据开展合理的情感分析。 
随着互联网技术的普及，互联网平台已成为消费者表达意见、分享体验的重要场域，这为研究者利

用信息技术开展大规模意见挖掘提供了可能。社交媒体平台作为一种互联网平台的重要形式，具有独特

的研究价值。在众多互联网社交平台中，新浪微博(以下简称“微博”)作为开放式社交平台，不仅是公众

信息获取的重要渠道，更成为消费者讨论产品、分享体验、影响他人购买决策的核心阵地。微博上关于

新能源汽车的讨论，既是消费者购买意向的风向标，也是网络口碑传播的载体。正面信息的传播会促进

新能源汽车的消费扩散，而负面信息则可能抑制市场增长[4]。因此，研究互联网社交平台中消费者对于

新能源汽车的态度，对相关企业的营销策略和产品优化具有直接的参考价值。 
基于上述背景，本研究旨在通过系统的文本分析框架，深入探究互联网平台上消费者对新能源汽车

的态度。具体而言，本研究回答以下两问题： 
1) 在互联网平台上，消费者围绕新能源汽车讨论了哪些主题？ 
2) 消费者对不同新能源汽车相关主题表现出怎样的情感态度？ 
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2. 相关研究回顾 

2.1. 新能源汽车消费者行为研究 

消费者态度在新兴技术扩散过程中发挥着关键催化作用。研究表明，消费者情感投入能够显著增强

购买意愿，进而加速新能源汽车的市场渗透[5]。因此，系统分析消费者态度与情感反应，可为新能源汽

车领域的政策制定和产品创新提供重要的参考依据。 
现有关于消费者采纳意愿的研究，主要聚焦于新能源汽车使用场景中的决策影响因素。技术属性层

面的因素包括充电时长、续航里程、智能化特征和外观设计等，构成消费者考量的核心维度。实证研究

表明，消费者倾向于选择兼具最优能效、适中续航能力和具有稳健车身尺寸的电动车型[6]。此外，先进

的充电基础设施和智能化系统的集成度，成为影响购买决策的关键因素[7]。而更加年轻的千禧一代则在

新能源汽车采纳过程中对产品的“酷炫”属性表现出更高的敏感度[8]。在对新能源汽车与传统内燃机汽

车进行比较评价时，消费者尤其关注服务质量指标[9]。然而，现有研究多基于问卷调查，样本代表性有

限，且难以捕捉消费者在真实情境下的情感表达与心理动机。 

2.2. 基于社交媒体文本的态度挖掘 

社交媒体平台作为消费者态度研究的新兴数据源，具有独特的价值。这类平台定义为基于 Web 2.0 理

念和技术构建的互联网应用，支持用户生成内容的创造与交换[10]。当前国内外的主流平台包括Facebook、
YouTube、抖音、小红书和新浪微博等。用户生成内容的快速增长，使这些平台转变为公众话语的丰富数

据资源。这些社交媒体数据蕴含着消费者对品牌、产品和服务的意见、体验反馈和情感反应，为企业提

供了重要的商业价值[11]。这使得越来越多的企业销售人员利用这些平台获取关于产品表现、竞争格局和

行业动态的市场情报。这一分析对新能源汽车领域尤为适用，其主要消费群体更倾向于在社交媒体上分

享意见。对这一数字生态系统的系统探索，能够为理解消费者对新能源汽车的认知提供关键见解：正面

和负面情感通过网络化互动传播，最终塑造消费者态度和采纳决策[5]。 
社交计算资源的普及，特别是在线评论平台和个人博客的发展，使研究者能够积极运用信息技术系

统收集和解析大规模的社交媒体数据。研究人员能够使用先进的文本挖掘技术从非结构化的社交媒体数

据中系统提取有效信息[12]。这一研究范式已经成功应用在多个领域：分析气候变化认知[13]、评估政策

影响[14]等。在汽车研究领域，现有的专业论坛分析存在样本偏差问题，其倾向于关注汽车爱好者这一特

定群体[15]，这会大大限制研究结论的普适性。 

2.3. 消费者行为理论 

为系统理解消费者在社交媒体平台上的态度表达，本研究引入经典的技术接受模型(Technology Ac-
ceptance Model, TAM)作为后续文本挖掘与结果解读的理论基础。TAM 指出，用户对新技术的采纳意愿

和态度主要由两个核心认知因素驱动：感知有用性和感知易用性[16]。在新能源汽车这一特定语境下，感

知有用性主要体现在消费者对车辆经济效益、智能化水平以及环保价值等维度的预期与评价；而感知易

用性则直接反映在车辆的实际操作体验与日常使用门槛上。将 TAM 作为本文的理论分析框架，有助于

在后续的社交媒体数据挖掘中从消费者技术采纳的深层心理动因出发，系统考察并解释公众态度的形成

逻辑与情感演变规律。 

3. 研究方法 

3.1. 数据采集 

本研究选择新浪微博作为数据来源，使用 Python 的 Scrapy 框架编写爬虫程序。采集时设定关键词
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“新能源汽车”及相关话题标签进行检索，同时抓取发帖人、发布时间、发布内容、点赞数、评论数、转

发数等信息。根据研究需要，我们选取了 2019 年 1 月 1 日至 2024 年 12 月 31 日期间用户发布的原创微

博。选择这个时间段的原因是，这几年国内新能源汽车发展迅速。中国汽车工业协会数据显示，国内新

能源汽车销量从 2019 年的 120 万辆增长到 2024 年的 1288.8 万辆[2]。这期间，政府不断调整新能源汽车

相关政策，特斯拉、比亚迪等品牌的市场竞争也日趋激烈[5]。研究这一时期的消费者意见，有助于理解

消费者对新能源汽车的真实态度。 

3.2. 数据预处理 

从微博平台采集到的原始数据包含噪声，因此需要对其进行严格的预处理。首先，删除文本中的话

题符号、表情符号、网址链接和网页超链接。随后，使用分词工具 Jieba 对文本进行分词，在分词结果的

基础进行删除停用词、替换同义词。经过上述清洗步骤后，最终保留了用于后续分析的有效原创微博样

本共计 302,589 条。 

3.3. 主题建模 

本研究采用 BERTopic 主题建模方法，从大量微博文本中识别消费者讨论的核心话题。主题建模是

一种无监督的机器学习方法，能够从大规模文档中自动发现潜在主题[17]。BERTopic 的主题提取分为三

步。第一步，用预训练语言模型将每篇文档转换成向量表示。第二步，在聚类之前对向量进行降维处理，

以提高聚类效果。第三步，对文档聚类后，用改进的 TF-IDF 方法从每个类中提取主题词。 
本研究使用 Python 中的 BERTopic 库进行建模。先用 UMAP 方法对嵌入向量降维，再用 HDBSCAN

算法对语义相近的文档进行聚类，最后用 TF-IDF 提取每个类别的主题词。通过模型训练，最终提取出消费

者讨论的主要话题，并计算每篇文档所属的话题类别。在 BERTopic 的具体实现中，为保证聚类质量与计

算效率，本研究设置了关键参数：n_neighbors = 35，n_components = 10，min_dist = 0.18，min_cluster_size = 
315，min_samples = 10。 

3.4. 情感分析 

本研究使用了 Cemotion 2.0 工具包进行情感分析，这是一个开源的 Python 自然语言处理库，专门针

对中文文本进行情感分析，其基于 BERT 训练，具备较强的语义理解能力。Cemotion 2.0 先将文本转换成

情感向量，再通过多个分类器判断情感倾向。这一过程充分发挥了神经网络的非线性建模能力，提高了

情感识别的准确性。模型输出的结果为该文本属于积极情感的置信度得分，取值范围在 0 到 1 之间。在

传统的二分类情感分析中，常以 0.5 作为分类界限，但这往往无法有效处理社交媒体文本中大量存在的

客观陈述或情感模糊内容。 
研究表明，在复杂语境下设定严格的极性阈值，能够有效过滤情感模糊的文本数据，显著提升分类

的准确率和最终分析的可靠性[18] [19]。基于此逻辑，本研究采用了严格的阈值划分策略：将得分在 0 至

0.2 之间的文本归为强消极情感，0.8 至 1.0 之间的文本归为强积极情感，而将处于 0.2 至 0.8 这一区间的

文本归为中性情感。这一阈值设定牺牲部分极性情感的召回率，构建了一个较为宽泛的情感缓冲区，以

提高极性情感分类的准确率，这确保了最终被提取为积极或消极的样本具有高情感纯度和典型性，从而

为后续的情感时序演变分析提供高信度的数据支撑。 

4. 研究结果 

4.1. 主题建模 

通过 BERTopic 进行主题建模，本研究从微博数据中识别出 31 个讨论话题。本研究以 TAM 模型中
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的感知有用性与感知易用性为理论指导，根据话题之间的语义关联程度，将这些话题归纳为四个讨论主

题：体现感知有用性的品牌性能与外观、政策与市场、智能科技，以及体现感知易用性的安全设计与用

户体验。四个主题的发文量如表 1 所示。 
 

Table 1. Statistics of number of documents issued 
表 1. 发文数量统计 

主题 发文量 

主题一(品牌性能与外观) 85,317 

主题二(政策与市场) 86,605 

主题三(智能技术) 39,144 

主题四(安全设计和用户体验) 91,523 

 
主题一是关于新能源汽车品牌、性能和外观的公开讨论，该主题的详细信息如表 2 所示。在这个主

题中，人们对品牌的关注体现了多样性。既有国产品牌，也有国际品牌；造车既有传统企业，也有新势

力。对性能和外观的关注主要集中在高性能汽车和新颖时尚的外观上。根据关键词频率统计，特斯拉是

微博上讨论最多的新能源汽车品牌。特斯拉是最早进入中国新能源市场的品牌之一，所以人们对它的关

注度一直很高。此外，人们也关注中国本土的新能源汽车品牌。这是因为在近年这些本土的新能源汽车

制造企业在技术上取得了进步，增加了中国人对本土品牌的认同感。随着更多品牌的进入和竞争加剧，

消费者有更多的选择，因此对相关信息的需求也在增长。 
 

Table 2. Recognition results of topic 1 (brand performance and appearance) 
表 2. 主题一(品牌性能与外观)识别结果 

编号 话题名称 关键词 

1 电池_kw_续航_功率 电池，kw，续航，功率，纯电，充电，id，车型，新车 

4 万元_价格_售价_上市 万元，价格，售价，上市，降价，正式，预售，纯电，售价 

5 设计_座椅_内饰_采用 设计，座椅，内饰，采用，造型，外观，车身，空间，新车，后排 

13 mpv_腾势_红旗_zgt mpv，腾势，红旗，zgt，电动，豪华，hev，梦想家，销量，展台 

18 车展_广州_亮相_成都 车展，广州，亮相，成都，上海，北京，新车，车展，展台，展会 

19 吉利_银河_极星_纯电 吉利，银河，极星，纯电，飞行，星舰，车型，设计，suv，上市 

20 深蓝_坦克_hi_越野 深蓝，坦克，hi，越野，hi，长安，增程，硬核，混动，长城 

23 比亚迪_海豹_海豚_海洋 比亚迪，海豹，海豚，海洋，ev，车型，纯电，纯电，海豚，海狮 

 
主题二是关于新能源汽车政策和市场的公开讨论，该主题的详细信息如表 3 所示。消费者对该政策

的关注集中在消费补贴政策上，如购置税减免。此外，消费者还关注与氢能和燃料电池等各类清洁能源

相关的政策。这一主题下的议题受到了政府发布的相关政策的影响，最具有代表性的是新能源汽车购

置补贴和免征购置税政策。政府在 2020 年和 2021 年推出了一系列鼓励新能源汽车发展的政策，例如

2020 年 3 月 31 日，政府将新能源汽车购置补贴和免征购置税政策延长两年，到 2022 年底。但是在

2021 年和 2022 年，政府先后决定将补贴标准进行下调。这些政策的变化激起了消费者在社交媒体中的

广泛讨论。 
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Table 3. Recognition results of topic 2 (policy and market) 
表 3. 主题二(政策与市场)识别结果 

编号 主题 关键词 

0 特斯拉_model3_modely_美元 特斯拉，model3，modely，美元，马斯克，电动汽车，工厂，美国，中国，

保时捷 

3 同比_增长_销量_交付 同比，增长，销量，交付，亿元，万辆，环比，累计，市场，数据 

9 品牌_豪华_产品_车型 品牌，销量，产品，车型，市场，豪华，自主，比亚迪，高端，高端 

8 中国_万辆_市场_销量 中国，万辆，市场，销量，全球，发展，比亚迪，增速，同比，电动汽车 

12 合作_战略_公司_协议 合作，战略，公司，协议，集团，纯电，签署，有限公司，任职，技术 

17 欧洲_德国_欧盟_电动汽车 欧洲，德国，欧盟，电动汽车，中国，关税，市场，挪威，欧元，美国 

29 出口_日本_汽车出口_中国 出口，日本，汽车出口，中国，万辆，出口量，增长，同比，比亚，中国 

30 泰国_哪吒_市场_比亚迪 泰国，哪吒，市场，比亚迪，印尼，工厂，电动汽车，海外，东南亚，中国 

 
Table 4. Recognition results of topic 3 (ıntelligent technology) 
表 4. 主题三(智能技术)识别结果 

编号 主题 关键词 

10 功能_升级_noa_城市 功能，升级，noa，城市，ota，新增，高速，体验，ngp，小鹏 

14 华为_芯片_问界_合作 华为，芯片，问界，合作，智能，智能驾驶，鸿蒙，深圳证券交易所，

智界，阿维塔 

16 智能驾驶_地图_驾驶_高阶 智能驾驶，地图，驾驶，高阶，自动，智能，系统，体验，小鹏， 
辅助驾驶 

22 欧洲_德国_欧盟_电动汽车 激光雷达，雷达，毫米波，摄像头，视觉，毫米波，感知，驾驶， 
自动，智能驾驶 

27 ai_模型_人工智能_小鹏 ai，模型，人工智能，小鹏，技术，驾驶，自动，智驾，机器人，人 

28 语音_音响_声音_音乐 语音，音响，声音，音乐，体验，智能，扬声器，交互，助手，功能 

 
Table 5. Recognition results of topic 4 (security design and user experience) 
表 5. 主题四(安全设计和用户体验)识别结果 

编号 主题 关键词 

2 理想_蔚来_es_et 理想，蔚来，es，et，纯电，手机，mega，交付，用户，ec 

6 小鹏_视频_发布会_微博 小鹏，视频，发布会，微博，明天，正式，夜晚，直播，直播，体验 

7 充电_冬季_分享_用车 充电，冬季，分享，用车，续航，出行，感受，充电，充电桩，体验 

11 小米_su_雷军_造车 小米，su，雷军，造车，交付，发布会，suultra，su7，手机，价格 

15 燃油_燃油车_电动汽车_油耗 燃油，燃油车，电动汽车，油耗，混动，纯电，发动机，油价， 
动力，成本 

21 生活_老师_教授_专业 生活，老师，教授，专业，努力，人生，梦想，技术，万通，学校 

24 测试_碰撞_保护_车辆 测试，碰撞，保护，车辆，乘员，驾驶，成绩，自动，试验，标准 

25 起火_自燃_事故_发生 起火，自燃，事故，发生，电池，车辆，消防，电动汽车，火灾，召回 

26 员工_媒体_内容_公司 员工，媒体，内容，公司，微博，裁员，法务部，智能，芯片，流量 
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主题三是关于新能源汽车搭载的智能技术的公开讨论，该主题的详细信息如表 4 所示。消费者正在

关注智能驾驶的新技术，如 NOA (自动驾驶导航)和 OTA (空中下载技术)。这些技术不断发展，在社交媒

体上引发了广泛讨论。 
主题四是关于新能源汽车对安全设计和用户体验的影响的公开讨论，新能源汽车已经融入人们的日

常生活，该主题的详细信息如表 5 所示。人们会通过微博积极分享充电站信息和节能驾驶技巧，以帮助

解决实际问题；他们还将分享购买新能源汽车给他们的生活带来的变化。一些车主认为新能源汽车的出

现降低了长距离的出行成本。这一现象也得到了先前研究的支持，即随着行驶距离的增加，新能源汽车

的成本效益提高[20]。 

4.2. 情感分析 

本节讨论了情感分析的结果，并比较了不同主题中情感分布的变化。表 6 展示了不同类别的情感分

布情况，超过一半的讨论(50.4%)对新能源汽车持积极态度，反映了消费者的广泛认可。负面情感所占比

例较小(21.3%)，中性帖子占 28.4%。 
 

Table 6. Emotional category distribution 
表 6. 情感类别分布 

情感类别 比例 

积极情感 50.4% 

消极情感 21.3% 

中性情感 28.4% 

 

 
Figure 1. Topic emotional heat map 
图 1. 主题情感热力图 
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图 1 显示了四个新能源汽车相关主题讨论中情感类别(积极、消极和中性)的百分比分布。与表 5 所示

的总体情感分类一致，在四个主题中，积极情感的占比都是最高的，然而各个主题之间也表现出情感分

布的差异。主题三(智能技术)的积极情感比例最高，达到 55.5%。而主题四(安全设计和用户体验)只有 46.7%
的帖子表现出积极情感，它的消极情感所占的比例最高(35.2%)。主题四(安全设计和用户体验)与整体的

情感倾向相近，50.7%的帖子被列为积极帖子。主题一(品牌性能与外观)和主题二(政策与市场)的整体情

感分布相似，表现出约 50%的积极情感。这些发现突显了消费者情感的主题差异，主题三获得了更强的

认可，而主题四反映了更高的批判性观点。 
 

 
Figure 2. Topic emotion evolution chart 
图 2. 主题情感演变图 

 
图 2 展示了消费者对新能源汽车在 2019 年至 2024 这一阶段内的情感演变情况。主题一(品牌性能与

外观)的积极情感在 2019 年达到峰值，约占 80%，随后几年逐渐下降，2021 年略有回升。尽管呈下降趋

势，但在整个观察期间，积极情感始终保持在 50%以上，消极和中性情感反映了与积极情感相反的趋势。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.155540


张皓天 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.155540 475 电子商务评论 
 

主题二(政策和市场)的情感比例在所有主题中波动最小，三种类别的情感都在适度范围内波动。然而，

在特定的时间点出现了短暂的极端情况，积极和消极情感的比例达到了显著的高点或低点。这受到了政

府发布的相关政策的影响，最具有代表性的是新能源汽车购置补贴和免征购置税政策。例如 2020 年 3 月

31 日，政府将新能源汽车购置补贴和免征购置税政策延长两年，到 2022 年底。但是在 2021 年和 2022
年，政府先后决定将补贴标准进行下调。这些政策的变化激起了消费者在社交媒体中的广泛讨论，也能

够解释消费者情感的变化。2021 年后半年关于主题二积极情感占比出现了小幅度的波动下降，可以认为

是受到了消费补贴政策调整的影响。 
在 2019 年至 2021 年间，主题三(智能技术)的情感发生了显著变化。积极情感在 40%到 60%之间波

动。2021 年后，所有类别的情感都趋于稳定，这表明关于这一主题的公共话语已经成熟。这一主题的积

极情感占比是四个主题中最多的，这说明人们对新能源智能驾驶技术的充分认同。该主题下的消极情感

来自于对自动驾驶安全性的担忧。特别是随着事故报告数量的增加，消费者对自动驾驶汽车的恐惧程度

也随之增加。部分消费者对于一些核心技术的自主知识产权的忧虑也造成了部分消极情感。随着智能驾

驶技术的不断成熟，人们所期待的新能源汽车是智能、环保、高效的结合体。这些是当前消费者讨论和

期待的核心。 
与其他三个主题不同，主题四(安全设计和用户体验)并不是一直被积极情感所主导。2019 年至 2020

年中期，这一主题的负面情感超过了正面情感。尽管此后积极情感重新占据主导地位，但波动依然存在，

表明消费者对新能源汽车的社会影响的矛盾心理尚未得到解决。这些负面情感首先体现在里程焦虑和商

业充电桩收费问题。尤其是在冬季，低温环境下电池效率下降，并加速电池的老化。这导致充电频繁，

实际续航里程下降。部分商业充电桩连续涨价，也引起了消费者的不满。其次，在安全方面，汽车电池

起火问题是消费者和媒体关注的焦点。每一起自燃事故都会引起人们对新能源汽车安全性和稳定性的极

度忧虑，但是这一问题始终没有彻底被解决，新能源汽车起火的风险依然存在。以上因素导致了这一时

期内消费者的消极情感。 

5. 结论与讨论 

我们的研究结果提供了一些重要见解。首先，我们通过主题建模找到的主题框架可以补充和验证与

新能源汽车相关的讨论主题分类。2019~2024 年消费者对于新能源汽车的讨论分为四个主题：品牌性能

与外观、政策与市场、智能技术、安全设计和用户体验。基于 TAM 理论框架的深入解读，我们发现：第

一，代表感知有用性的主题(品牌性能与外观、政策与市场、智能技术)在消费者的讨论热度中占据主导地

位，且整体情感高度积极。特别是智能技术这一主题获得了最高比例的积极情感(55.5%)。这表明，技术

创新带来的产品核心效用提升，以及宏观经济政策的背书，构成了消费者认可新能源汽车、产生积极网

络口碑的关键驱动力。第二，相比之下，代表感知易用性的主题(安全设计和用户体验)虽然整体情感仍偏

向积极，但其消极情感占比却为四个主题中最高(35.2%)。这表明，尽管消费者高度认可新能源汽车的有

用性，但在实际操作层面的易用性上仍存在显著的感知落差：充电设施网络的不完善、冬季极端环境下

的续航衰减以及对电池起火的忧虑，增加了消费者的使用门槛和心理负担。这说明，感知易用性的不足

是当前引发负面情绪、制约新能源汽车市场进一步下沉与普及的主要短板。 
本研究的意义在于，利用网络爬虫技术收集消费者在社交媒体平台中关于新能源汽车的讨论数据。

利用主题建模、情感分析等文本挖掘技术探讨了消费者对新能源汽车的讨论内容和态度，这为全面了解

新能源汽车市场情况和反馈提供了依据。研究结果为政府的政策制定和调整提供了实证基础，政策制定

者可以根据消费者的反馈对政策进行调整。新能源汽车厂商可以将消费者对新能源汽车的忧虑点作为重

点提升对象，以此为依据制定更合理的研发、生产和销售策略。 
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本研究也存在一定的局限性。首先，我们的数据来源较为单一，仅选取了微博平台的数据作为研究

对象。因此，本研究的结论主要适用于微博用户这一特定群体，无法完全反映全体消费者的态度，存在

一定的样本代表性偏差。未来的研究可以考虑收集多平台、多模态的数据，例如抖音、小红书、推特(Twitter)、
YouTube 等。通过将不同国家、不同平台、不同模态的数据进行对比与交叉验证，进一步发现不同平台

属性或不同国家及地区的消费者对于新能源汽车态度的区别。其次，本研究没有关注到更加丰富的用户

参与行为，如点赞、评论和转发等。分析这些行为有助于更好地理解消费者对不同主题的参与度。未来

对互联网平台特别是社交媒体平台中消费者对新能源汽车的态度的研究可以考虑这一方向。 
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