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摘要：为深入了解公众对无人驾驶汽车（AVs）的接受度，从AVs购买意愿的角度，基于感知利益-感知风险理论框架，相较于普通燃油汽车或电动汽车，引入技术兴趣和享受驾驶两个心理特征潜变量作为影响公众对AVs购买意愿的特有心理因素，构建结构方程模型，分析公众对AVs购买意愿的影响因素。通过偏好陈述（SP）调查，研究结果表明：（1）感知利益和技术兴趣对AVs购买意愿有显著正向影响；（2）技术兴趣对感知利益有显著正向影响，并间接调节感知利益对购买意愿的作用；（3）感知风险对购买意愿有显著负向影响，而享受驾驶对购买意愿、技术兴趣影响不大。在此基础上，从政策与商业两方面提出针对AVs推广的相关对策建议，如预先推广无人驾驶的特殊车辆、特定路段的无人驾驶公交车辆等，同时增加AVs的价值利益推广，以及加强对AVs功能、搭载配备等技术升级开发，实现更高级别的人机交互等，以促进消费者提高对AVs的购买意愿。
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Abstract: In order to deeply understand the public adoption of automated vehicles (AVs), from the perspective of purchase intention, this paper constructs a structural equation model (SEM) based on perceived benefit-perceived risk theoretical framework to analyze the influencing factors of purchase intention of AVs. Compared with ordinary fuel vehicles or electric vehicles, technology interest and enjoy driving are introduced as two psychological latent variables which are special for AVs to expand this model. Through stated preference (SP) survey, the results show that: (1) Perceived benefit and technology interest have a significant positive impact on purchase intention. (2) Technology interest has a significant positive impact on perceived benefit and indirectly modulates the effect of perceived benefit on purchase intention. (3) Perceived risk has a negative impact on purchase intention, while enjoy driving has little influence on purchase intention or technology interest. On this basis, from the policy and commercial aspects, the paper puts forward countermeasures and suggestions for the promotion of AVs, for examples, specific automated vehicles or automated buses on specific road sections can be promoted in advance, at  the same time increase the promotion of AVs value benefits, and strengthen the AVs function, carrying equipment and other technology upgrading development, realize a higher level of human-computer interaction, so as to promote consumer willingness to buy AVs. 
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1  研究背景
随着经济快速发展，中国的汽车保有量不断增长，城市道路交通拥堵、因疲劳驾驶造成的交通事故频发、交通污染等问题成为城市发展的难题。近年来，“互联网+”和大数据平台的迅速发展给汽车工业带来了深刻的变革，5G技术以及人们对驾驶安全的重视和出行方式的改变，引领无人驾驶汽车（automated vehicles, AVs）进入消费者市场。因此，有必要展开公众对AVs购买意愿偏好的研究，深入分析影响公众购买AVs的影响因素。
AVs接受度的涵义因学者而异，有相似亦有差别。唐立等[1]将AVs接受度大致分为接受AVs的可能性与态度、了解与信任程度、感知与关注点、支付意愿和使用偏好5类。现有文献中，对接受AVs可能性与态度、使用偏好的研究偏多，而对购买意愿的研究相对较少。例如，Schoettle等[2]对中国和美国、日本、澳大利亚、英国、印度开展网络问卷调查发现，不同地区的不同调查对象对AVs的接受可能性、使用意向和购买意愿均有差异；Peng等[3]基于扩展计划行为理论（TPB）发现，主观规范、AVs相关技术、感知风险、感知行为控制是出行者使用AVs的主要潜在障碍；Wu等[4]基于技术接受模型（TAM）发现，感知有用性、感知易用性以及环保意识在受访者对AVs的接受度上有直接影响；杨洁等[5]在针对中国AVs消费市场接受度的调查中，通过描述性统计分析发现，过半数的受访者愿意支付额外费用购买或租赁AVs；游峰等[6]以广州市为例，统计分析发现消费者对AVs技术持乐观态度，90%的受访者愿意购买AVs；Liu等[7]通过PLS-SEM模型和回归分析，针对西安和天津两大城市分析完全自动驾驶汽车（即Level5级AVs）的支付意愿，结果表明34.3%受访者愿意为AVs技术额外支付超过2 900美元，年轻人、学历更高、收入更高的受访者愿意为AVs支付更多额外费用，且社会信任和感知收益对支付意愿呈正相关，感知风险和恐惧呈负相关。这都表明，未来AVs在国内的市场相当可观。
AVs作为一种新型的技术产品，会改变人们对传统汽车的认知，从而影响人们的购买意愿，而针对AVs购买意愿的研究目前还比较少，从新技术产品购买意愿方面，如今已进入市场的新能源汽车能为未来AVs的引入起到一定的参照作用，如王颖等[8]通过SEM模型分析了感知风险和涉入程度对消费者对新能源汽车购买意愿的影响；胡隆基等[9]基于TAM并结合感知风险理论、石红波等[10]从消费者行为特征，分别开展新能源汽车购买意愿的实证研究；陈凯等[11]基于感知利益-感知风险框架，引入环境意识构建SEM，检验环境意识对新能源汽车购买意愿的影响。在其他新技术产品购买意愿方面，张应语等[12]也根据感知利益-感知风险框架提出一系列假设，分析O2O（即线上到线下）模式下生鲜农产品的购买意愿。
综上，大部分针对AVs的研究主要集中于接受意向与使用偏好的分析，而对于AVs购买意愿的研究偏少，有的研究是通过描述性统计分析个人经济属性等显变量对AVs购买意愿的影响，而很少分析心理潜变量产生的主观行为意愿。不同于TPB/TAM等其他理论框架，感知利益-感知风险框架是消费者行为研究中的主流框架，能深入分析消费者的购买心理，且在新能源汽车等新技术产品购买意愿方面广泛应用。本研究基于此框架，针对目前技术已经能够达到的高度自动化无人驾驶汽车（即Level 4级AVs），构建结构方程模型，结合AVs购买行为不同于传统汽车、新能源汽车的优势与特点，引入技术兴趣和享受驾驶两个心理潜变量，作为在AVs进入市场后影响消费者购买心理的主要因素，深入分析公众对AVs的购买意愿。
2  模型建立
2.1  理论背景与模型构建
BRA模型（benefit-risk analysis model）是消费者行为研究的主流框架，认为消费者对于购买意愿的选择是由其感知利益、感知风险决定的[12]。该框架依据感知利益最大化、感知风险最小化为理论支持。基于此框架，本研究引入技术兴趣、享受驾驶两个心理潜变量，结合感知利益、感知风险，对AVs购买意愿的影响因素进行研究分析。
2.2  模型假设
（1）感知风险（perceived risk）。相关研究表明，感知风险会影响消费者的购买决策，消费者会根据感知风险最小原则选择自己的购买行为。Bauer[13]首先提出感知风险理论，认为消费者在消费行为中可能会产生无法预测的结果，存在风险承担。Sweeney等[14]认为感知风险是一个影响消费者购买意愿的重要因素，且顾客的感知风险和其购买意愿呈反向相关，即消费者感知到的购买的商品风险越高，其购买意愿越低。由于AVs目前尚未进入消费者市场，其使用风险存在不确定性，消费者会担心AVs是否安全可靠、相关的法律能否保证AVs的日常出行使用等问题。因此，本研究在研究模型中把感知风险作为重要的变量进行考虑，并提出以下假设：
H1：感知风险对AVs购买意愿有显著的负向影响。
（2）感知利益（perceived benefit）。消费者对于购买意愿的选择会受多因素影响，其中根据最大效用原则选择自己的购买行为的过程为感知利益最大化。商品的感知利益是消费者感知价值所在。Drucker[15]首先提出“顾客购买和消费不是简单的产品，而是一种价值”。Zeithaml[16]指出感知利益与购买意愿呈同向变动关系，即消费者感知到购买的商品利益越大，则其对该商品的购买意愿越高。王宗水等[17]从产品质量感知、品牌价值感知、服务质量感知等五方面探索家用汽车消费过程中主要驱动要素与感知价值之间的关系。作为新型的出行方式，相比于普通的燃油家用汽车、混合动力汽车、纯电动汽车，AVs可以让人们在行驶过程中处理其他事项、由系统控制汽车的运行来释放驾驶者的出行压力等提供一系列的价值利益。因此，本研究在研究模型中把感知利益作为重要的变量进行考虑，并提出以下假设：
H2：感知利益对AVs购买意愿有显著的正向影响。
（3）技术兴趣（technology interest）。对于新型自动驾驶技术兴趣，Power[18]通过调查研究消费者对AVs驾驶辅助系统的付费意向和使用意向，其中定义自动驾驶技术为“一种允许车辆在没有任何人为干扰的情况下控制加速、制动和转向的功能”，结果显示37%的受访者表示他们可能或肯定有兴趣购买这种技术。AVs的特点即它所配备的高级自动驾驶技术，对新型技术感兴趣的人，这项技术会增加他们对驾驶本身带来的乐趣与驾驶体验感，同时综合感知AVs所能给他们带来的利益与价值，因此对新型技术感兴趣的人会增加对AVs的购买意向。因此，本研究在研究模型中把技术兴趣作为可供参考的变量进行考虑，并提出以下假设：
H3：技术兴趣对AVs购买意愿有显著的正向影响。
H4：技术兴趣对AVs感知利益有显著的正向影响。
H5：技术兴趣对享受驾驶有显著的正向影响。
[bookmark: bb0105]（4）享受驾驶（enjoy driving）。由于AVs通过系统控制车辆自主运行，作为驾驶者往往会失去驾驶车辆的自身乐趣与自由感。Kyriakidis等[19]发现，一些受访者享受自己控制车辆时驾驶的乐趣而对使用AVs不感兴趣。Haboucha等[20]则将享受驾驶作为心理潜变量加入模型中，通过随机效用理论对AVs的选择使用偏好进行量化。享受自己驾驶车辆乐趣的人会把驾驶乐趣加入其对AVs感知利益的考虑，减少其对AVs的购买意向。因此，本研究在研究模型中把享受驾驶作为可供参考的变量进行考虑，并提出以下假设：
H6：享受驾驶对AVs购买意愿有显著的负向影响。
H7：享受驾驶对AVs感知利益有显著的负向影响。
基于以上假设分析，本研究构建了无人驾驶汽车购买意愿的影响因素模型，主要包含的变量有5个：感知利益、感知风险、技术兴趣、享受驾驶、购买意愿。如图1所示。
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图1  无人驾驶汽车购买意愿影响因素模型

3  数据获取与分析
3.1  问卷调查
本次调查于2020年1月至3月间进行，选取中国部分城市持有效驾驶证且日常出行为驾车出行的用户为调查对象，采用线上问卷调查，总共发放问卷335份，回收问卷315份，对回收到的问卷进行筛选，剔除不合格（前后回答矛盾）和重复回答问卷后，最终得到有效问卷300份（以下简称“样本”），有效回收率为89.55%。本研究问卷研究的AVs等级为Level 4，高度自动化，即在预设的路段（如高速、堵车时人流较少的城市路段等），汽车全程自动驾驶并承担驾驶安全的责任，驾驶员对行车安全不再负责，不必监视道路状况（即驾驶员可以睡觉或离开驾驶位）；在这些预设的路段之外，驾驶员仍需要接管汽车，但有足够的接管时间，如果驾驶员不接管回驾驶权时，车辆也能安全地终止自动驾驶模式（即车辆会自动停在路侧）[21]。由于AVs尚未进入消费者市场，为研究消费者对AVs购买意愿的影响因素，本研究采用偏好陈述调查（stated preference survey，SP调查）方法。为保证消费者能充分理解Level 4等级的AVs定义，在问卷开始前，受访者需先观看Level 4 AVs定义视频再回答问题，以保证问卷填答的真实有效性。
3.2  变量选取与统计性描述
对有效问卷数据的个人属性变量进行描述性统计分析，如表1所示。
表1  样本人口属性
	自变量
	分组
	人数/人
	百分比

	年龄/岁
	[bookmark: OLE_LINK95]20～29
	96
	32.00%

	
	30～39
	70
	23.33%

	
	40～55
	67
	22.33%

	
	≥56
	67
	22.33%

	性别
	男
	175
	58.33%

	
	女
	125
	41.67%

	婚姻状况
	已婚
	202
	67.33%

	
	未婚
	98
	32.67%

	年收入/元
	低 (<105 000)
	94
	31.33%

	
	中(105 000～699 999)
	187
	62.33%

	
	高(>700 000)
	19
	6.33%

	学历
	高中及以下
	28
	9.33%

	
	专科
	46
	15.33%

	
	大学本科
	137
	45.67%

	
	研究生及以上
	89
	29.67%

	居住区域
	小城市
	102
	34.00%

	
	中等城市
	119
	39.67%

	
	大城市郊区
	39
	13.00%

	
	大城市市中心
	40
	13.33%



3.3  方差分析与均值比较
通过单因素方差分析（one-way ANOVA）和均值比较来分析具有个体差异的消费者对于AVs购买意愿是否具有显著的差异性，结果如下（见图2）：
（1）年龄（F=0.264，P=0.851）。方差分析表明，不同年龄段的人群对AVs购买意愿没有显著性差异，但是从均值比较中发现，年龄越大，购买意愿相对越高，而56岁以上的人群对于AVs的购买意愿低于其他年龄段，这可能是老年人群对新技术的接受程度低于年轻人。
（2）性别（F=1.173，P =0.280）。方差分析表明，男性或女性对AVs购买意愿没有显著性差异，但是从均值比较中发现，女性对AVs的购买意愿略高于男性。
（3）婚姻状况（F=0.936，P=0.334）。方差分析表明，已婚人群或未婚人群对AVs购买意愿没有显著性差异，但是从均值比较中发现，未婚人群对AVs的购买意愿略高于已婚人群，这可能是已婚人群往往会在采取消费行为时更多地考虑家庭因素。
（4）年收入情况（F=3.781，P=0.011）。方差分析表明，不同的家庭年收入情况对AVs购买意愿具有显著性差异，并且从均值比较中可以看出，家庭年收入高的人群对AVs的购买意愿越强。
（5）学历（F=2.931，P=0.034）。方差分析表明，不同的受教育程度对AVs购买意愿具有显著性差异，并且从均值比较中可以看出，大学本科的人群相比其他教育背景的人群对AVs的购买意愿较高，这可能是低学历的人群对AVs了解有所不足，而研究生以上学历的人群往往会在做选择时考虑更多相关因素，因此对AVs持保留意见。
（6）居住区域（F=1.311，P=0.271）。方差分析表明，居住区域对AVs购买意愿没有显著性差异，但是从均值比较中可以看出，大城市市中心、中等城市人群对AVs购买意愿高于其他人群，这可能是这类人群相较于郊区、小城市的人群，对于AVs的了解程度更高，因此表现出的购买意愿相对较高。
【请阅读有关图表的国标规范以及阅读我刊，按规范要求改正图2：1. 各分图分别加横坐标标目“年龄/岁”、“性别”、“婚姻状况”、“收入”（如果只标注程度）或“收入/元”（如果标注程度及具体数值范围）、“学历”、“区域”。2.分图（d）的横坐标轴上有关内容应全部清楚图示出来，不能有省略。此处可只标注标准程度“低”“中”“高”，因为各种程度对应的具体标准已在表1内交代。】
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图2  消费者个人属性对AVs购买意愿的差异性比较


3.4  潜变量量表设计
对潜变量的解释如表2所示，解释量表借鉴国内外成熟的度量标准或根据AVs具体情况改编而来，其中测量题目采用李克特（Likert）五点量表来衡量。
表2  潜变量量表
	变量
	题项
	参考文献

	感知风险（PR）
	1.我担心AVs的驾驶系统可能被黑客攻击或被其他人控制
	Liu等[7]
Choi等[22]

	
	2.我担心AVs的法律还不够健全
	

	
	3.驾驶AVs是有风险的
	

	感知利益（PB）
	1.驾驶AVs是有益的
	Liu等[7]
陈凯等[11]

	
	2.人们驾驶AVs有益于出行安全
	

	
	3.我喜欢AVs能够让我在行驶过程中处理其他事情
	

	
	4.如果汽车能够自动驾驶，我会觉得十分方便
	

	
	5.拥有一辆AVs是酷（出色）的
	

	技术兴趣（TI）
	1.我经常购买新的科技产品，尽管它们价格昂贵
	Jensen等[23]
Ewing等[24]
Haboucha等[20]

	
	2.我对新技术所带来的各种可能性感到兴奋
	

	
	3.跟上科技的最新动向是重要的
	

	
	4.技术将为我们的许多问题提供解决办法
	

	享受驾驶（ED）
	1.我觉得“自己开车”比“别人开车带我”更安全
	Haboucha等[20]
Devarasetty等[25]

	
	2.我爱开车
	

	
	3.我喜爱驾驶
	

	购买意愿（PI）
	1.我愿意购买一辆AV
	Choi等[22]
Park等[26]

	
	2.我愿意尝试使用AVs
	

	
	3.我会推荐亲朋好友购买AVs
	



4  模型分析与验证
4.1  模型选取
利用结构方程模型（SEM）能有效地处理潜变量，定量描述变量间的因果关系以及对AVs购买意愿的影响，因此选择SEM来分析样本。通过Mplus软件，采用极大似然估计法，通过各变量路径载荷大小来分析潜变量之间的关系，以此验证模型假设的准确性。
4.2  信度效度检验
对于问卷进行信度检验，一般采用克朗巴赫系数（Cronbach’s α）值作为信度检验系数，如表3中α值所示，结果显示本研究问卷信度良好。验证性因子分析结果显示，变量的组合信度（CR），除了感知风险为0.66，略低以外，其余均大于0.7。由于感知风险的量表根据AVs实际情况改编而来，因此系数偏低，而Fornell等[27]对于CR的建议值为0.6以上，所以总体来说，本研究问卷的变量具有较好的内部一致性，可通过信度检验。对于模型的效度来说，每个因子载荷均大于0.5且显著，平均提取方差（AVE）除感知风险略低以外，其余均大于0.5。参照Fornell等[27]的建议值，模型变量的收敛效度基本达到要求。
表3  样本模型验证性因子分析结果
	变量
	题项
	参数显著性估计
	α
	组成信度（CR）
	平均提取方差（AVE）

	
	
	因子载荷
	标准误差
	Z值
	P值
	
	
	

	感知风险
	PR1
	0.656
	0.060
	10.868
	<0.001
	0.658
	0.660
	0.393

	
	PR2
	0.616
	0.059
	10.453
	<0.001
	
	
	

	
	PR3
	0.607
	0.060
	10.062
	<0.001
	
	
	

	感知利益
	PB1
	0.867
	0.018
	47.635
	<0.001
	0.887
	0.892
	0.625

	
	PB2
	0.789
	0.025
	31.550
	<0.001
	
	
	

	
	PB3
	0.728
	0.030
	24.136
	<0.001
	
	
	

	
	PB4
	0.847
	0.020
	42.550
	<0.001
	
	
	

	
	PB5
	0.711
	0.031
	22.703
	<0.001
	
	
	

	技术兴趣
	TI1
	0.526
	0.046
	11.410
	<0.001
	0.791
	0.803
	0.511

	
	TI2
	0.805
	0.026
	30.640
	<0.001
	
	
	

	
	TI3
	0.718
	0.034
	21.049
	<0.001
	
	
	

	
	TI4
	0.778
	0.029
	26.762
	<0.001
	
	
	

	享受驾驶
	ED1
	0.524
	0.050
	10.539
	<0.001
	0.749
	0.756
	0.518

	
	ED2
	0.715
	0.047
	15.203
	<0.001
	
	
	

	
	ED3
	0.877
	0.048
	18.309
	<0.001
	
	
	

	购买意愿
	PI1
	0.836
	0.021
	39.200
	<0.001
	0.903
	0.902
	0.755

	
	PI2
	0.896
	0.017
	52.056
	<0.001
	
	
	

	
	PI3
	0.873
	0.019
	46.280
	<0.001
	
	
	



通过对区别效度进行检验，如表4所示，当AVE平方根大于该变量与其他变量之间的相关关系时，区别效度即达到要求[28]。综上所述，本研究模型通过信度与效度检验。
表4  样本区别效度
	因子
	感知风险
	技术兴趣
	享受驾驶
	感知利益
	购买意愿

	感知风险
	0.627
	
	
	
	

	技术兴趣
	−0.036
	0.715
	
	
	

	享受驾驶
	−0.007
	0.202
	0.72
	
	

	感知利益
	−0.032
	0.685
	0.116
	0.791
	

	购买意愿
	−0.191
	0.625
	0.004
	0.638
	0.869



4.3  模型拟合度检验
通过对测量模型和结构模型进行验证性因子分析，对模型拟合度进行分析，如表5所示。其中，卡方自由度比小于3，比较适配度指标（CFI）结果大于0.9，增值拟合度指标（TLI）结果大于0.9，近似误差均方根（RMSEA）结果小于0.08，结果符合吴明隆[28]提出的标准；标准化残差均方根（SRMR）小于0.08，结果符合温忠麟等[28]提出的标准。各拟合指标在临界范围之内，因此本研究模型的拟合度良好，可进行路径分析。
表5  样本模型拟合度检验结果
	项目
	

	CFI
	TLI
	RMSEA
	SRMR

	标准值
	<3
	>0.9
	>0.9
	<0.08
	<0.08

	实际值
	2.68
	0.922
	0.906
	0.075
	0.076



4.4  路径关系检验
[bookmark: OLE_LINK100]通过路径分析检验假设路径的显著性，结果如表6所示，其中显著变量之间的影响关系系数均达到95%置信度的显著性（P<0.05）。标准化路径系数反映了变量的影响作用大小，各潜变量对购买意愿的影响作用分别为：感知风险（−0.169）、感知利益（0.376）、技术兴趣（0.471），其中感知风险对购买意愿有显著的负向影响；技术兴趣对感知利益的影响作用最为显著，标准化路径系数为0.898，并间接调节感知利益对购买意愿的作用；技术兴趣对享受驾驶的影响作用为0.202。因此，5项假设得到支持，H4、H6因检验结果不显著而不能支持原假设。
表6  样本结构方程路径系数及假设检验结果
	假设
	路径关系
	标准化路径系数
	标准误差
	Z值
	P值
	检验结果

	H1
	感知风险→购买意愿
	−0.169
	0.064
	−2.631
	0.009
	支持

	H2
	感知利益→购买意愿
	0.376
	0.162
	2.320
	0.020
	支持

	H3
	技术兴趣→购买意愿
	0.471
	0.167
	2.820
	0.005
	支持

	H4
	技术兴趣→感知利益
	0.898
	0.026
	34.186
	<0.001
	支持

	H5
	技术兴趣→享受驾驶
	0.202
	0.069
	2.934
	0.003
	支持

	H6
	享受驾驶→购买意愿
	−0.061
	0.060
	−1.011
	0.312
	不支持

	H7
	享受驾驶→感知利益
	−0.065
	0.047
	−1.392
	0.164
	不支持



5  结论与建议
5.1  结论
本研究基于感知利益-感知风险理论框架构建结构方程模型，引入技术兴趣和享受驾驶两个心理潜变量，研究消费者对AVs购买意愿的影响因素。研究结果表明：
（1）感知风险对购买意愿有显著负向影响，感知利益对购买意愿有显著正向影响。尽管AVs在如今的5G时代已具备相当高的自动驾驶级别，但消费者对AVs是否能不受外部干扰因素影响而安全行驶、相关法律法规是否能保证AVs正常使用等风险问题仍持有保留意见；而当消费者对于AVs在给他们产生利己利益时，从使用利益、享乐利益、情感利益等方面出发，都对AVs的购买意愿产生正向影响。
（2）技术兴趣对感知利益、享受驾驶、购买意愿都具有显著的正向影响，而享受驾驶对购买意愿、感知利益影响不大。随着5G技术的不断成熟化，汽车所配备的自动驾驶技术愈发智能化、人性化，相当一部分人对于使用更高级别的自动驾驶技术产生兴趣而产生购买意愿，同时人们也不会因为自己享受不到驾驶的乐趣与自由感而不购买AVs。
5.2  建议
基于此，本研究对政府部门制定AVs的相关政策、车企和互联网企业改善车辆技术性能，把握消费者心理提供以下两点建议：
（1）政府管理部门在未来推广使用AVs、制定车联网等相关政策时，可以预先推广无人驾驶的特殊车辆、特定路段的无人驾驶公交车辆等，以此加强公众对AVs的安全性、可靠性的认知，为将来AVs进入消费者市场起到一个良好的过渡作用；同时增加对AVs的价值利益的推广，以此增加公众对AVs的购买意愿。
（2）车企、互联网企业则可以集中对AVs在功能上、搭载配备技术上等方面进行升级开发，实现更高级别的人机交互，以此来提高消费者对于无人驾驶车辆使用技术的兴趣，增加公众的利己利益，进而提高消费者对AVs的购买意愿。
本研究从AVs购买意愿的角度分析公众对AVs的接受度，在之后的研究中，可以加入更多AVs所特有的影响因素，结合个人、车辆等属性综合分析消费者对AVs购买意愿、使用意向、感知关注等，深入了解公众对AVs的接受度情况。
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1-非常不愿意购买	男	女	5.1428571428571421E-2	3.2000000000000001E-2	2-比较不愿意购买	男	女	0.04	1.6E-2	3-中立	男	女	0.10857142857142858	8.7999999999999995E-2	4-比较愿意购买	男	女	0.37714285714285717	0.44	5-非常愿意购买	男	女	0.42285714285714282	0.42399999999999999	均值	男	女	4.08	4.2080000000000002	
购买的可能性

愿意购买均值

性别

1-非常不愿意购买	20～29	30～39	40～55	≥56	4.1666666666666657E-2	7.1428571428571425E-2	4.4776119402985072E-2	1.4925373134328356E-2	2-比较不愿意购买	20～29	30～39	40～55	≥56	4.1666666666666657E-2	0	4.4776119402985072E-2	2.9850746268656712E-2	3-中立	20～29	30～39	40～55	≥56	0.13541666666666666	5.7142857142857141E-2	7.4626865671641784E-2	0.11940298507462685	4-比较愿意购买	20～29	30～39	40～55	≥56	0.30208333333333331	0.44285714285714284	0.34328358208955223	0.56716417910447758	5-非常愿意购买	20～29	30～39	40～55	≥56	0.47916666666666674	0.42857142857142855	0.49253731343283585	0.26865671641791045	均值	20～29	30～39	40～55	≥56	4.1354166666666652	4.1571428571428575	4.1940298507462694	4.0447761194029841	
购买的可能性

愿意购买均值

年龄/岁

1-非常不愿意购买	已婚	未婚	4.4554455445544552E-2	4.0816326530612249E-2	2-比较不愿意购买	已婚	未婚	3.4653465346534656E-2	2.0408163265306124E-2	3-中立	已婚	未婚	8.9108910891089105E-2	0.12244897959183673	4-比较愿意购买	已婚	未婚	0.44554455445544555	0.31632653061224492	5-非常愿意购买	已婚	未婚	0.38613861386138615	0.5	均值	已婚	未婚	4.0940594059405981	4.2142857142857117	婚姻状况

购买的可能性

愿意购买均值


1-非常不愿意购买	低 	中	高	7.4468085106382975E-2	3.2085561497326207E-2	0	2-比较不愿意购买	低 	中	高	2.1276595744680851E-2	3.2085561497326207E-2	5.2631578947368418E-2	3-中立	低 	中	高	0.14893617021276595	7.4866310160427801E-2	0.10526315789473684	4-比较愿意购买	低 	中	高	0.38297872340425537	0.42780748663101603	0.26315789473684209	5-非常愿意购买	低 	中	高	0.37234042553191488	0.43315508021390381	0.57894736842105265	均值	低 	中	高	3.9574468085106389	4.197860962566847	4.3684210526315779	收入


购买的可能性


愿意购买均值



1-非常不愿意购买	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	3.5714285714285712E-2	6.5217391304347824E-2	2.9197080291970802E-2	4.3333333333333342E-2	2-比较不愿意购买	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	3.5714285714285712E-2	6.5217391304347824E-2	7.2992700729927005E-3	0.03	3-中立	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	0.10714285714285714	0.10869565217391304	9.4890510948905091E-2	0.1	4-比较愿意购买	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	0.5357142857142857	0.34782608695652173	0.37956204379562036	0.40333333333333327	5-非常愿意购买	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	0.2857142857142857	0.41304347826086951	0.48905109489051102	0.42333333333333334	均值	高中及以下	专科	大学本科	研究生及以上	4	3.9782608695652169	4.2919708029197059	4.0112359550561809	学历

购买的可能性

愿意购买均值


1-非常不愿意购买	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	5.8823529411764698E-2	2.5210084033613446E-2	5.128205128205128E-2	0.05	2-比较不愿意购买	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	4.9019607843137261E-2	1.680672268907563E-2	2.564102564102564E-2	2.5000000000000001E-2	3-中立	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	7.8431372549019607E-2	7.5630252100840331E-2	0.25641025641025639	7.4999999999999997E-2	4-比较愿意购买	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	0.36274509803921567	0.47899159663865548	0.33333333333333326	0.35	5-非常愿意购买	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	0.45098039215686275	0.40336134453781514	0.33333333333333326	0.5	均值	小城市	中等城市	大城市郊区	大城市市中心	4.0980392156862724	4.2184873949579842	3.8717948717948709	4.2249999999999996	区域

购买的可能性

愿意购买均值


1-非常不愿意购买	2-比较不愿意购买	3-中立	4-比较愿意购买	5-非常愿意购买	均值	
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