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Abstract：Given the historical background of  reform of  the supply front，the development requirement 

of  building a stronger automotive country，and the complex logic of  automobile consumption，there is 

a practical research significance for rethinking the automotive product competitiveness objectively. With 

the aim of  exploring the common quantitative evaluation method based on the objective standards，the 

evaluation system was finally established after the revision of  evaluation indicators and standards during 

several rounds，and the combination of  experts’opinions. This model was then applied to evaluate the 

competitiveness of  main compact SUV car models in this booming market. And the research shows that，

in this market segment where own-brands occupy a relatively higher market share，China’s own-brand 

enterprises have made a great breakthrough generally from the dimension of  the product itself，but the 

汽车产品综合竞争力评价指标模型及其应用研究

                          ——以 SUV 为例

摘  要：鉴于供给侧改革的时代背景、汽车强国的发展需要以及汽车消费的复杂逻辑，对汽车产品竞争力进行客观评价

研究具有现实意义。探索基于客观标准量化评价汽车产品竞争力的共性方法，经多轮指标内容及评价标准修订，结合专

家意见，构建了汽车产品竞争力量化评价模型，并应用该模型对当前市场表现火爆的 A 级 SUV 主要车型进行了评价。

研究表明，在自主品牌占据较大市场份额的 A 级 SUV 市场，仅从产品本身来看自主品牌车企整体已取得很大突破，但

一些自主品牌车型的竞争力仍低于合资品牌车型，尤其是在发动机及其它核心零部件方面差距更为明显，而“性价比”

高是自主品牌车型相对合资品牌对手的集体性优势，品牌溢价力不足则是自主品牌车型的共同制约。
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在供给侧结构性改革的政策引领和产销增速

整体放缓的时代背景下，汽车产业作为重要的国民

经济支柱，亟待不断创新产品，提升产品品质，以

满足消费者日益升级的消费需求，从而加速实现产

业转型升级，为建设汽车强国建立有效支撑 [1-5]。

而汽车本身不仅是一类构成复杂、应用广泛的民用

工业产品，更是一类购买过程存在多元影响因素的

大件商品，消费者在复杂的市场环境中对技术与产

品的优劣及发展趋势认知仍存在诸多不确定因素，

其对汽车产品的最终选择也未必完全客观、理性。

特别是尽管经过几十年的努力，自主品牌的产品已

经有了巨大进步，但限于品牌等产品本身之外的因

素，消费者对自主品牌产品认知的提升明显滞后。

基于以上原因，如何尽可能客观地定义并量化评价

汽车产品竞争力，具有重要的研究价值和深远意义。

针对不同目的的综合评价体系研究并不少见，

其对各种数理统计方法和应用领域覆盖甚广 [6-8]。在

汽车产品竞争力评价领域，吴仁荷等 [9]针对韩国汽

车市场，基于消费者选择行为，运用离散选择模型

构建了汽车技术与配置效率的评价体系。HODGES

等 [10]的研究提出缩短产品研发周期、改进质量并

提高顾客满意度的系统模型。CANTNER 等 [11]针

对德国紧凑型汽车市场，应用经济学方法构建了评

价模型。严岿等 [12-13]从消费者认知价值角度切入，

提出影响消费者认知价值的主要因素和主要改进措

施，并建立评价体系。郭玉等 [14]也从该角度切入，

采用逐步回归分析方法研究了顾客认知价值对消费

者购买私家车行为的影响。不过总体而言，专门针

对汽车产品综合竞争力的学术研究仍较为有限。

产品竞争力评价在现有行业应用中更具实际意

义。以 J. D. Power 为代表的市场研究 / 咨询类企业

以大规模的消费者调查入手，就汽车购买、使用等

过程中“消费者满意度”的多个维度展开大量深入

细致的工作，颇具行业影响力。而在网络媒介方面，

汽车之家于 2014 年启用的 AH-100 车辆测评体系，

主要借助了道路性能表现实测结合感受层面的主观

评价等手段，指标设置和评价标准较为缜密，且具

备较好的实测操作性 [15]。近年来，汽车之家还联合

益普索，通过沿用益普索通用指标体系，结合对汽

车之家认证车主的在线调研，进而获取用户对汽车

质量问题的真实反馈，构建了汽车之家乘用车质量

评价体系 [16-17]。而早在 2006 年，中国汽车工程学

会也曾联手新浪汽车、易车网共同发布“消费者轿

车产品价值评价体系”[18]，从动力、操控、安全、

经济、舒适 5 个角度对产品性能表现进行评价，并

对各项指标设置了参考权重，意在引领消费者的理

性购车行为。这些行业内主要汽车产品评价体系的

简要比较见表 1。

纵观学术和产业界现有的不同成果和实际应

用，尽管其目的、范式、特点及输出物等均互有差异，

但总体来讲评价汽车产品的对象和方式多贴近“消

费者主观感受”，而由于依赖访谈和实测的评价方

式需要大量调研数据，因此工作量颇大，也很难在

产品上市之初即对其进行评价。本文力求通过客观

参量设置 + 专业意见解读，建立尽可能独立、客观、

及时、科学的汽车产品竞争力评价指标体系。

1  汽车产品竞争力评价指标体系设计

1.1  评价指标体系设计原则

本研究旨在挖掘复杂市场环境下影响汽车产品

竞争力的主要客观因素，基于这些因素形成汽车产

品竞争力评价体系。指标体系的设立遵循以下原则。

performance of  some China’s own-brand models is still lower than the average level of  the joint venture brand 

opponents，especially in terms of  engine and other core components. Besides，“Cost performance” is China’s 

own-brand models’ collective advantage，while the lack of  brand premium is their universal constraints.

Keywords：product competitiveness；analytic hierarchy process；a-class SUV；product；price；brand
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客观性：指标设计应尽可能维持在非人为因素

维度，所有细分指标的数据最终均需可量化处理，

或者至少可以进行较为科学的评判与度量。

代表性：需对产品竞争力的影响要素进行全面

深入的分析，选择真正并且能够全面体现产品竞争

力的因素，将具体的产品参数放在同一系统下比较

筛选，形成完整的、包含合理层级的评价系统。

可获取性：本研究的目的之一是在产品上市第

一时间即可对其评价，因而无论一二级评价指标的

设置还是获取某项指标的评分，均需具有较强的即

时可获得性和实际可操作性，还应注意评价标准的

可对比性。

此外，为不受不同种类汽车产品之间的横向差

异影响，本研究将以某一细分市场为例展开。近年

来，社会、文化、消费心理、主机厂产品规划等众

多因素引发 SUV 市场持续火热，本研究最终选定

SUV 作为研究对象，选取档次、定位、派系、配置

情况、价格等存在较大差异且各具代表性，同时市

场销量表现均值得关注的总计 20 款 A 级 SUV 作为

样本（均为传统动力车型），以便更好地验证本研

究方法的可行性和实际效果。

需要说明的是，针对同一车型具有不同配置

版本的情况，本研究统一选用该车型各配置版本中

在汽车之家网站上关注度最高者作为样本，这样

的选择对于该款车的总体销量表现具有一定指向意

义。从最终选择的样本车型来看整体偏向高配，但

这也能在一定程度上识别消费者在 A 级 SUV 市场

对各自主与合资车型的不同关注与选择倾向，样本

中有两款豪华车型，在本研究中将起到度量参照的

作用。

AH-100 车辆评价体系 J. D. Power APEAL J. D. Power IQS
汽车之家乘用车

质量评价

消费者轿车产品

价值评价体系

评价

目的

对汽车产品各方面表现进

行综合评分

衡量对顾客最有吸引力的

产品属性和特征

衡量顾客在特定拥车期

遇到的问题数

衡量顾客在特定拥车期

遇到的问题数

客观评价产品性能并引

领消费者理性购车行为

指标

体系

一级指标：汽车各主要部

件 + 驾驶 / 操纵 / 乘坐表

现

细分指标：多为性能表现，

也有部分部件表现和主观

感受

一级指标：汽车各主要部

件 + 驾驶 / 操纵 / 乘坐表

现

细分指标：描述性且积极

的主观部件 / 性能感受

一级指标：汽车各主要

部件 + 驾驶 / 操纵 / 乘坐

表现

细分指标：描述性的汽

车部件 / 性能故障表现

一级指标：汽车各主要

部件 + 驾驶 / 操纵 / 乘
坐表现

细分指标：描述性的汽

车部件 / 性能故障表现

一级指标：性能表现

细分指标：性能表现、

技术和配置参数

测评

方式

车型体验 + 道路实测：客

观标准量化 + 统一主观测

试标准

用户问卷调研：用户针对

各详细指标进行 0 ～ 10
分评价

用户问卷调研：用户针

对各详细指标勾选相应

问题

用户在线问卷调研：用

户针对各详细指标勾选

相应问题

车型手册、实测、问询

等：针对各详细指标进

行 1 ～ 10 分评价

特点

对 SUV/ 越野车设定附加

分值

在车辆性能得分部分不掺

入品牌因素

不对品牌、外形、设计等

感性因素打分

可操作性较强

最具行业影响力

基于对特定拥车期用户的

大规模调研

一般针对具体细分市场

调研问卷问题覆盖面广

最具行业影响力

基于对特定拥车期用户

的大规模调研

一般针对具体细分市场

调研问卷问题覆盖面广

与 J. D. Power IQS 指数

较为相似

指标及参考权重设置较

为权威

主要

输出
实测车型得分 分品牌分类别的车型得分

分品牌分类别的百车故

障数 (PPH)值
分品牌分类别的百车故

障数 (PPH)值
暂无实际输出

局

限

性

需对所有待测车型进行道

路实测和实际体验，工作

量颇大且横向可比性较低

依赖大规模的用户调研，

工作量大且耗时颇长，偏

向消费者个体主观感受

依赖大规模的用户调研，

工作量大且耗时颇长，偏

向消费者个体主观感受

需要较大规模的用户调

研，问题设置偏描述性，

较难消除个体差异影响

指标及评价标准设置复

杂且专业性强，普通消

费者较难实操

表 1  汽车产品行业评价体系总结
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1.2  评价指标体系的构建

尽管学术界和业界对产品竞争力的定义存在争

议，但大众对影响汽车产品竞争表现的影响因素却

有着相对近似的认知，即其不仅受到品牌、信誉、

价格、成本、设计 / 技术 / 功能、产品品质、舆论等

的共同影响，也和经济、社会文化等因素密不可分。

抛开诸多外界不可抗力，汽车产品竞争力的构

成主要包含其产品属性和商品属性。首先汽车作为

一类构成复杂、以实现移动需求的民用工业产品，

动力性及经济性参数是其能在多大程度上满足移动

属性的首要评价标准：功率反映了汽车可实现的最

强动力输出，转矩则反映汽车的起步、加速、爬坡

能力，百公里加速时间也是对汽车动力最直观的体

现，同时油耗数据也不容忽视。不同机械结构和操

纵类型的变速器、悬架、驱动、转向、制动系统等

主要零部件则是汽车行驶平顺性、便捷性和安全性

的关键保证，其中四驱系统对于 SUV 更是尤为重

要的越野性能指标。足够的乘坐空间则是提高驾乘

舒适性和愉悦感的第一要素，近年来有无第三排座

椅更成为影响 SUV 产品选择倾向的重要因素，同

时置物空间也必须纳入考虑范围。座椅、方向盘、

天窗、大灯、车窗、多媒体等日渐升级的车内外配

置是提升驾乘体验的重要因素，而在汽车智能化网

联化发展的必然趋势下，不同的主被动安全技术以

及贴近消费者个性化需求的车载娱乐系统升级，将

成为日益重要的发展方向。最后，质保年限、公里

数则是影响消费者对产品质量信任度的重要指标。

同时，汽车作为一项购买过程影响因素多元的

大件商品，价格是在产品本身之外消费者购车过程

中必然关注的因素。本研究将产品价格直接以当下

该车型的官方指导价表征，而未将后期不可控的配

件售价、保养维护、二手车保值等纳入考察范围。

此外，不同的品牌决定了其产品具有不同程度的溢

价能力。尽管消费者对不同品牌的个人偏好各不相

同，但总体来说大众对于汽车品牌的感知价值存在

大类上的区隔认知，因而本研究将汽车的品牌纳入

考虑范畴，并以聚类分析界定该指标的评价结果。

本研究旨在新产品上市的第一时间即可对其客

观要素进行及时、实用、可度量的产品评价，因而

最重要的数据来源即官方发布的产品手册，且默认

不对其真实性存疑。而由于营销需要以及实际技术

差异，不同企业对同一客观事实的宣传方式存在不

可避免的差异，对此本研究参考了汽车之家、易车

网等汽车网络专业媒体的车型数据及解释说明，以

修正可能存在的理解偏差。

基于本评价指标体系设计的基本原则，经过反复

思考和多轮提炼，最终确定的递阶层次模型见表 2，

其中以最终的汽车产品综合竞争力指数作为目标

层，并以产品、价格和品牌为三大一级指标。需要

说明的是，对于难以建立客观评价标准的细分指

标，根据客观量化评价的研究目的，进行了取舍或

提出了修订策略。例如，百公里加速时间是汽车动

力性的最直观体现，但由于多数企业在车型上市时

并不发布这一数值，且功率和转矩是汽车动力性更

具代表性的客观参数，并在一定程度上决定着百公

里加速时间，所以最终舍弃了该项评价指标。再如，

针对不同车型参差不齐而又存在共性的复杂配置

问题，为最大程度反映各车型的配置差异，最终选

定的配置指标，实际上是精简之后所有车型配置的

集合。

1.3  指标权重的确定

在指标权重的确定方面，本研究选择了层次分

析法 [19]。为确保各级指标权重的设置尽量客观公

正，选取了包括学术界权威教授、汽车行业专家以

及汽车企业高层及主管工程师等在内的评价小组，

进行了因子成对比较问卷调查，得到各位评价人的

判断矩阵后，运用和积法求得最大特征根及特征向

量，并对结果进行了基本一致性检验。对不满足一

致性要求的回收问卷再次请求意见直至通过检验，

冲突过于严重时则直接舍弃，最终收获有效问卷

19 份。

数据处理的简要过程如下所示。以一级指标某

一专家评分 (A1)为例，按照两两指标对比的原则
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得到其指标间的对比值为 w1/w2=2，w1/w3=4，w2/

w3=3，则构建的判断矩阵为：

A1
1 2 4
1 2 1 3
1 4 1 3 1

=
















/
/ /

。

解得λmax CI( ) ( ). . .A A1 3 1083 1 0 00915 0 01= =           ，

因而具有较满意的一致程度，该评价人的判断矩阵通

过一致性检验，其权向量为a1 0 558 0 32 0 122= ( ). , . , . T，

即对于 A1 评价人，其对产品、价格、品牌三个维度

的权重设定分别为 55.8，32 和 12.2（百分制）。采

用同样的方法分别计算其余评价人的权重设定情况，

综合所有专家意见取权重设定的平均值，各一级指

标的权重分配最终设定。其余详细指标权重的数据

处理及计算过程在此不做赘述，计算结果见表 3。

2  基于评价指标体系的汽车产品竞争力分析

2.1  待评测车型的评价标准

在确立评价指标体系并完成车型数据整理之

后，底层即三级评价指标的量化评价标准也可能有

所差异。依据无量纲化处理的基本原则，确保 20

款车型中的三级评价指标得分均处在 0 ～ 1 区间，

且各项指标中最优者获得 1 分，最劣者获得 0 分。

一级指标中价格 w2 也参照这一方式处理。评价标

准说明如下。

本研究中尽可能多地选取了数据可直接获得的

量化指标，如最大功率、综合工况油耗包括质保期

限、价格等，这些指标数据均可采用客观值相互比

较的无量纲化处理方法，即：

Ai
x i

x
i

i i

=
−
−

λ λ
λ λ

min

max min

。

式中：
Ai
x i

x
i

i i

=
−
−

λ λ
λ λ

min

max min和
Ai
x i

x
i

i i

=
−
−

λ λ
λ λ

min

max min分别代表各车型中指标 i原始数据

目标层 一级指标 二级指标 三级指标 ( 单位 )

汽车产品综合竞争力指数

产品 w1

动力性与经济性 w11
最大功率 (kW) w111
最大转矩 (Nm) w112
工信部综合油耗 (L/100 km) w113

核心零部件 w12

变速器形式 w121
悬架形式 w122
转向系统形式 w123
制动器形式 w124
驻车制动类型 w125
四驱系统 w126

空间表现 w13

轴距 (mm) w131
高度 (mm) w132
后备厢容积 (L) w133
第三排座椅 w134

配置 w14
安全与行车辅助 w141
内外部件配置 w142

质保 w15
整车质保年限 w151
整车质保公里数 w152

价格 w2

品牌 w3

表 2  汽车产品竞争力综合评价指标体系

， ＜

指标层级 指标权重

一级指标   w1=45.1，w2=30.3，w3=24.6

二级指标
w11=11.25，w12=8.92，w13=4.41，
w14=17.13，w15=3.39

三级指标

w111=3.89，w112=3.89，w113=3.47，
w121=3.12，w122=2.34，w123=0.87，
w124=0.69，w125=0.52，w126=1.38，
w131=1.21，w132=0.69，w133=0.78，
w134=1.73，w141=9.09，w142=8.04，
 w151=1.69，w152=1.69

表 3  指标权重最终确定

（2）

（1）
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的最优值与最劣值；Ai
x i

x
i

i i

=
−
−

λ λ
λ λ

min

max min

为待测车型 x在该指标的原

始数据表现。

当然，尽管绝大多数指标均可直接量化，但仍

有一些指标并不能直接依据客观数据值获得评价结

果，而是需要进行不同形式的横向比较，如二级指

标核心零部件 w12 之下的所有三级指标。为保证尽

可能高的客观性，采用罗列该车型所有搭载项，再

由专家进行直接评分的方式予以评价，并对全体专

家的意见取平均值及进行无量纲化。一级指标中品

牌 w3 一项的处理方式与此类似，以相同的专家群

体打分和无量纲化处理，得到评价结果，20 款车型

中品牌的最优表现为 1 分，最劣表现为 0 分。

2.2  计算方法及结果确定

在此基础上，实际进行车型评价时的具体计算

方法是：由底层指标逐步上推计算上级指标，直至

得到目标层结果。以整车动力性与燃油经济性 w11

及其细分指标为例，待测车型 x的得分Ax x x x
11 111 112 113

111
112
113

=   ×
















λ λ λ
w
w
w

为：

Ax x x x
11 111 112 113

111
112
113

=   ×
















λ λ λ
w
w
w

。

按同样的原则逐层叠加，各车型的评价得分为：

A
A

A

A

A A A
A A A

A Ax x

1

2

20

1
1

2
1

3
1

1
2

2
2

3
2

1 2

…

…



























=
… … …

xx xA

A A A

3

1
20

2
20

3
20

1
2
3

… … …



























×
















w
w
w

。

最终的计算结果 Ax 为待评测车型 x的百分制

得分。

2.3  汽车产品竞争力得分详解及细分指标对比

整合产品、产品 + 价格、产品 + 价格 + 品牌的

最终结果，各车型的最终评价结果如下。

产品评价：仅考虑产品部分得分情况如图1所示。

图中，LU、JV、CH 分别代表豪华品牌车型、

（3）

（4）

图 1    产品模块得分

合资品牌车型以及自主品牌车型（下同）。总体来看，

除去两款合资品牌豪华车型，仅从产品本身，即动

力性和经济性、核心零部件、空间、配置、质保五

大要素综合比较，所有车型中自主品牌的平均表现

并不逊于合资品牌车型，甚至整体水平还略有优势。

这一方面是由于近年来相对合资企业，市场反应更

为灵敏的自主品牌车企对 SUV 市场提前着重发力，

另一方面也是自主品牌产品在该细分市场中快速赶

超合资品牌产品的直接体现。这个似乎“出乎意料”

的结论其实并不意外，与自主及合资企业在本轮

SUV 市场上较量的表现相当吻合，正可为自主品牌

的进步提供有力的证明。

不过，相对于合资品牌车型，不同自主品牌车

型在产品维度的表现存在更大的差异，这表明并非

所有的自主品牌车企都取得了显著的进步，部分自

主品牌产品依旧处于明显落后的境地。

产品 + 价格评价：只考虑产品和价格两部分的

得分情况如图 2 所示。

35

40

30

25

LU1 LU2 JV1 JV2 JV3 JV4 JV5 JV6 JV7 CH1 CH4 CH8CH2 CH6 CH10CH5 CH9CH3 CH7 CH11

20

15

10

5

0

动力性和经济性 核心零部件 空间表现 配置 质保
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产品与价格的加权得分一定程度上就是汽车

产品“性价比”的表现。相比于产品维度评价结

果的参差不齐，从产品 + 价格的维度来看，自主

品牌车型在 A 级 SUV 市场相对合资车型集体体

现出绝对的优势，即使其中得分最低的车型也已

基本持平合资车型的最高水平。也就是说，如果

不计品牌因素，自主品牌 SUV 产品是更为理智的

选择。

产品 + 价格 + 品牌综合评价：三个一级指标同

时考虑的得分情况如图 3 所示。

图 2    产品 + 价格得分

图 3    产品 + 价格 + 品牌得分
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CH9

CH3

CH3

CH7
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CH11

CH11
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三项一级指标结合表现的是汽车产品综合竞争

力，由最终结果来看，品牌得分的加入使合资品牌

车型与多数自主品牌车型产生了较为明显的区隔。

受制于品牌力不足，自主品牌车型的性价比优势未

能延续到产品综合竞争力上，平均得分仍低于合资

品牌车型。这说明，很多消费者不计价格差异，最

终选择合资品牌产品的根本原因，已经基本不在于

产品本身，而在于长期积淀的品牌定位差异。对于

这一结论，一方面自主品牌可以为自己的进步感到

自豪，并更加坚定信心；另一方面也说明品牌已成

为自主品牌发展的主要瓶颈，自主品牌车企必须持

之以恒地全力开展品牌建设。

3  产品模块二级指标的评价得分比较

将不同车型的产品模块五个二级指标的平均得

分绘制成雷达图，如图 4 所示，以进一步清晰对比

和体现自主与合资品牌产品本身的差异。

横向比较自主品牌车型与主流合资品牌车型产

品维度的平均水平不难发现，即使是在自主品牌占

据较高市场份额的A级SUV市场，动力性与经济性、

核心零部件以及质保三项指标，自主品牌的平均水

平仍明显低于合资品牌对手。而目前自主品牌车型

相对合资品牌车型获得的主要优势，其实来自于配

置和空间表现两方面。也就是说，自主品牌车型的

动力性和经济性 核心零部件 空间表现 配置 质保 价格

动力性和经济性 核心零部件 空间表现 配置 质保 价格 品牌
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4  结语

本研究建立了客观、即时、可量化的汽车产品

综合竞争力评价模型，并以 A 级 SUV 这一细分市

场为例，对相关产品的综合竞争力展开评价和比较。

研究发现，从产品本身来看，自主品牌 A 级 SUV

车型的平均水平与其合资品牌竞争对手相比，已经

基本持平，甚至是自主品牌略胜一筹，当然自主品

牌车型内部的差异度更大，说明自主品牌产品的整

体表现并不稳定，很多车型仍明显逊色于合资品牌

车型。通过对产品本身的二级指标进行细化分析比

较发现，自主品牌在事关核心技术与质量管控水平

的三项重要二级指标上仍明显落后于合资品牌，只

是通过配置和空间两个方面的优势，才取得了持平

的产品表现，这说明自主品牌的产品提升之路，依

然任重道远，需要继续努力。从产品和价格两项指

标来看，自主品牌 A 级 SUV 车型均呈现对合资品

牌车型压倒性的“性价比”优势。而如果计入品牌

这项指标，自主品牌的优势就不复存在了，这说明

品牌溢价能力不足是当前自主品牌车企共同的短板

和制约。

本文关于汽车产品综合竞争力的评价结果，不

仅为自主品牌在产品方面的显著进步提供了背书，

有助于全行业乃至广大消费者对自主品牌的产品表

现及其高性价比，有量化的认知和充分的认可，同

时也为自主品牌指明了提升品牌、强化核心技术的

发展方向。后续，基于本研究得到的可行方法论，

计划对更多细分市场的更多车型进行量化评价，以

获得更全面和丰富的结论。

产品力仍然体现在以高配产品与对手低配产品进行

竞争上，今后自主品牌车企仍需要针对发动机、核

心零部件等关键技术不断进行积累和提升，同时产

品在全生命周期内的质量水平也有待进一步提高。

图 4    自主与合资品牌车型产品平均得分比较

自主品牌车型平均得分

动力性和经济性

质保

0.8 0.6
0.4

0.2

0

主流合资品牌车型平均得分

配置

核心零部件

空间表现

配置 品牌
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