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(一) 背景 

从 2006 年起，中国豪华车1连续八年高速增长，2013 年销量突破 130 万台，仅次于美国排名世界

第二，同时豪华车占乘用车市场份额2也提升至 9%，显著高于同等收入国家，中国豪华车的发展完美

诠释了“中国速度”。 

在全国豪华车高速增长的背后，是各区域、各省市豪华车市场发展的严重不均衡。静态来看，各

地区差异显著，2013 年浙江省豪华车销量超过了 16 万台，而这一销量水平相当于排名后 12 个省份3的

豪华车销量之和；动态来看，豪华车市场发展差异呈现不断扩大的态势。2011 年，豪华车份额最高与

最低的省相差了 19 个百分点，而 5 年前仅相差 6 个百分点（图 1）。豪华车发展的不均衡可见一斑。 

 

 

(二) 区域发展影响因素 

2.1 影响各区域发展的因素 

收入差异是其中最重要的影响因素，但仅用收入来划分存在两个弊端：一是人均可支配收入仅反

映了收入水平，而忽略了支出水平。在各地房价 N 倍差异的今天，同样十万元的年收入在江西等省份

可以跨入小康行列，而在北京等一线城市只能是收支平衡，少有盈余；第二个弊端是收入不能反映当

地人对豪华车的购买偏好。如山东 2012 年城镇居民人均可支配收入为 25755 元，比辽宁的 23223 元

高了 11%，但辽宁的豪华车份额却达到 8.8%，明显高于山东的 4.7%。简单的说就是辽宁 12 个买车的

人就有 1 个买了豪华车，而山东却要 20 个人才有 1 个，“好面子”在中国也存在区域差异。 

        为了更全面更准确地对豪华车市场进行分类，我们探索使用以下三类指标来衡量各地区豪华车发

展水平：分别是相对购买力、对豪华车的购买偏好以及地区汽车政策。 

购买力主要由经济发展水平所决定，是影响各省市豪华车市场发展的主因。以 2011 年数据为例

（图 2），人均 GDP 与豪华车市场份额有较强正相关关系。 

                                                             
1
 豪华车包含奥迪、宝马（含 mini）、奔驰、路虎、雷克萨斯、沃尔沃、凯迪拉克、保时捷、捷豹、英菲尼迪、讴歌等 12 个

品牌的全部产品 
2
 豪华车占乘用车份额，也称豪华车份额或豪华车渗透率，等于豪华车销量与整体乘用车销量的比值，通常用来反映一个国

家或地区的豪华车发展水平 
3
 销量后 12 位的省份分别为：西藏、青海、海南、宁夏、甘肃、新疆、贵州、广西、吉林、江西、内蒙古、黑龙江 
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图 2：人均 GDP 与豪华车市场份额相关关系 



 

 

除购买力因素外，对豪华车的购买偏好也是影响豪华车发展的重要因素之一。从图 3 我们可以看

到，像云南、贵州、四川、重庆等省份，豪华车市场份额明显超出与其经济发展水平相近的各省份。

通过案头研究我们发现，西南地区的用户群生活方式休闲，乐于享受生活，这直接导致他们对豪华车

的偏好较高，从而豪华车市场份额也相对较高。因此，除经济因素外，区域文化特点也是影响各区域

豪华车市场发展的重要原因。 

图 3 各省豪华车份额与人均 GDP 

 

除上述两方面因素外，限购政策也会影响豪华车市场发展。从目前各地的限购政策来看，多数是

针对首次购买群体，而豪华车的主体是换购用户，受影响相对较小，有利于该地区豪华车份额的提升。

如北京限购使豪华车份额从 10%直接飙升到 20%，可见政策对豪华车市场发展的影响。 

2.3 各影响因素量化分析 

        影响各省份豪华车市场的主要因素是购买力、购买偏好差异以及限购政策，其中购买力和购买偏

好差异是内生影响，而限购政策属于外部冲击。 

    2.3.1．相对购买力P 指标构成 

收入是影响各地相对购买力的决定性因素，由于目前中国购车者中 80%以上为城镇居民，且各地

城镇居民可支配收入和农村居民纯收入横截面数据相关系数达 90%以上，因此我们选取城镇居民可支

配收入𝐼 衡量当地收入情况。相对购买力𝑃 与城镇居民可支配收入𝐼 成正比，即：𝑃 ∝ 𝐼 ； 

除收入因素外，各地居民的支出情况也会对其购买力产生影响，即各地的物价、房价水平也会影
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响当地居民的实际购买力。在通常的相对最大购买力数学模型中，将用于食品支出剩下的所有钱衡量

最大购买力，本文考虑到除食品支出外，衣着、居住也是日常支出很重要的一部分，因此得到食品、

衣着、居住支出占比系数： 

𝐸’ =
城镇居民家庭人均年支出（食品 + 衣着 + 住出）

城镇居民家庭人均年消费支出
 

相对购买力𝑃 与1 − 𝐸’ 成正比，即：𝑃 ∝ （1 − 𝐸’）  。 

综上，我们得到各区域衡量相对购买力的计算公式𝑃 = 𝐼 × （1 − 𝐸’），可计算出各区域不同年

份的相对购买力𝑃𝑖𝑡 = 𝐼𝑖𝑡 × （1 − 𝐸’
𝑖𝑡）（i=1,2……31，代表 31 个省市；t=2006,2007……2011，代表不

同年份）。图 4 为 2011 年各省市相对购买力排名。 

图 4  2011 年各省市相对购买力排名（万元） 

 

2.3.2．相对购买偏好指标测算 

在之前内容中，我们总结出豪华车市场份额主要受到相对购买力P 和相对购买偏好L 的共同影响，

即豪华车市场份额MS = F(P) × L 。由于相对购买力是影响豪华车市场份额的首要因素，且是已量化

的指标，我们先建立以相对购买力作为自变量，以豪华车市场份额作为因变量的面板数据回归方程，

该方程得到的拟合值𝑀𝑆̂ = 𝐹(𝑃̂)代表了相对购买力所解释的那部分豪华车市场份额，实际值MS 与拟合

值𝑀𝑆̂的比值由相对购买偏好L 所解释，因此我们将相对购买偏好表示为：L = 𝑀𝑆/𝑀𝑆̂。 

在不考虑购买意向的前提下，我们首先假设购买力对豪华车市场份额在不同区域、不同时点的影

响是一致的，也就是说把相对购买力作为自变量，把豪华车市场份额作为因变量所建立的回归方程在

不同区域，不同时点的回归方程系数是一致的。基于该假设，我们选取面板数据模型中的混合模型建

立回归方程𝑀𝑆𝑖𝑡 = 𝛼 + 𝛽 × 𝑃𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡，回归参数及主要回归结果如图5所示，在该方程中，R^2值为75.7%，

即相对购买力 P 能解释豪华车市场份额的 75.7% 

图 5 购买力回归方程具体参数及主要检验指标 
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依据上述回归

方程所得𝑀𝑆̂𝑖𝑡代入 𝐿𝑖𝑡 = 𝑀𝑆𝑖𝑡/𝑀𝑆̂𝑖𝑡测算出到不同年份，不同区域的相对购买偏好𝐿𝑖𝑡  ，如图 6 所示，

该值在近三年内变化不大。 

图 6：各省市豪华车购买偏好 

 

 

(三) 区域类别划分及各区域特点 

3.1 区域划分 

上一部分内容中，我们计算出了各区域在不同时点的相对购买力及相对购买偏好值，这两个指标

共同决定一个区域豪华车市场份额，且这两个指标不存在相关关系，因此具备较好的独立与完备性，

我们选取这两个指标作为豪华车市场发展划分的依据。由于相对购买力及相对购买偏好测算值在一段

时间内相对稳定，我们选取各区域这两个指标 2009-2011 年的均值作为近几年的代表。 

将相对购买力值作为横坐标，相对购买偏好值作为纵坐标，豪华车市场份额作为气泡大小，我们

可绘制出如图所示的气泡图（图 7），并依据各城市的相对坐标位置将城市划分为图中所示的六类。 

图 7：豪华车分类结果 
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3.2 各类区域特征定性描述 

第一类：发达限购型，相对购买力和相对购买偏好均较高，位于第一象限，北京、上海均属于这

类城市。这类城市相对购买力位列全国第一，用户具备较强的购买实力，贷款购车的比例较低。限购

使得新购和换购比例发生较大变化：新购受到抑制、而换购不受影响，而换购用户选择豪华车的比例

较高，因此提高了豪华车份额。北京在 2011 年开始限购后，豪华车市场份额比前一年增加了 9%左右，

由于相对购买力和购买偏好都很高，这类城市市场份额位列第一梯队；从最近几年发展情况来看，这

类城市市场份额对相对购买力的弹性很高，豪华车市场份额增速较快，但受限购的影响，豪华车销量

同比增速远低于其他省市。 

第二类：发达开放型，相对购买力和相对购买偏好也较高，也位于第一象限，包含福建、浙江、

广州、江苏；这类省份经济较为发达，具备较强的购买实力。从地理位置看，这类省份均位于东南部

沿海地区，是中国最早发展起来的省份，在改革开放的许多领域先行一步，对外经济联系密切，用户

消费观念较为超前和开放，贷款购车的比例较高，用户对豪华车的相对购买偏好也较高，豪华车市场

份额位于第二梯队；从近几年发展情况来看，这类省份市场份额对相对购买力的弹性也较高，豪华车

市场份额和豪华车销量同比增速均较高。 

第三类：发达节俭型，相对购买力较高但相对购买偏好较低，位于第四象限，包含山东省、天津

市；这类省市经济发展水平比较高，人均 GDP 和相对购买力都较高，具备较强实力。不同于发达开放

型省份的是，这类省市用户对豪华车的购买偏好相对较低，这主要是由于区域文化及消费观念所致。

从区域文化特点来看，这部分区域尤其注重文化教育，受孔孟之道传统文化影响较深，从用户调查研

究发现，山东、天津人消费观念朴实、节俭、不张扬，注重实用性及产品质量，这些文化及消费观念

的特点直接导致这两个省份购车用户对豪华车的相对购买偏好不高。因此，即便具备购买实力，该区

域豪华车市场份额仍然较低；从最近几年发展情况来看，这类省份市场份额对相对购买力的弹性较低，

豪华车市场份额和销量同比增速均低于发达开放型省份。 

第四类：一般中庸型，相对购买力和相对购买偏好都比较居中，位于四个象限交叉的位置附近，
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目前中国大多数省份如内蒙古、广西、湖南、宁夏等都属于这类省份；这类省份经济发展水平居中，

购买力也相对居中。用户消费及文化没有很鲜明的特点，总体较为理性中庸，用户贷款购车比例以及

相对购买偏好都比较居中。市场份额高于发达节俭型和落后朴实型；从近几年发展情况来看，这类省

份市场份额对相对购买力的弹性较低，但受益于经济发展较快，豪华车销量同比增速较快。 

第五类：超前消费型，相对购买力较低但相对购买偏好较高，位于第二象限，以云贵川、四川、

海南等省份为代表；这类省份经济发展相对落后，整体来看，相对购买力比一般中庸型更低，但对于

豪华车的购买偏好很高，贷款购车的比例最高。文化及消费观念是导致用户相对购买偏好高的原因，

从用户调查研究发现，这类省份中的有的省份生活方式休闲，乐于享受生活，消费意识超前，如云南、

贵州、四川。有的省份用户消费攀比意识强烈，如湖北等。由于相对购买偏好较高，这类省份市场份

额高于一般中庸型和发达节俭型；从近几年发展情况来看，这类省份市场份额对相对购买力的弹性最

高，豪华车市场份额和销量同比增速位列第一梯队。 

第六类：落后朴实型，相对购买力及相对购买偏好均最低，位于第三象限最左下的位置，包含西

藏、新疆、甘肃、青海；这类省份经济发展水平非常落后，从地理位置上看，这类省份均位于大西北，

民风纯朴，不过度追求享受与物质，对豪华车的相对购买偏好不高，市场份额远低于其他省份；从近

几年发展情况来看，这类省份市场份额对相对购买力的弹性最低，豪华车市场份额和销量同比增速均

很低。 

 

(四) 各区域未来发展趋势判断 

根据目前豪华车的发展趋势预测，未来第三类发达节俭型和第五类超前消费型地区豪华车发展潜

力更大。 

对发达节俭型地区来说，经济基础已经具备，目前主要制约因素是对豪华车的偏好。未来随着该

地区豪华车普及率的提高，用户对豪华车的接受度会逐渐提高，即便达不到发达开放型地区的水平，

也可以大大提高这些区域的豪华车销量水平。 

对超前消费型地区来说，对豪华车的偏好已经很好，主要制约因素是经济发展水平。仔细分析超

前消费型地区，主要分布在中部及西南部地区，这些区域是东部产业转移的主要方向。预计未来这些

地区的经济发展速度仍会快于全国平均水平。高收入水平叠加高偏好将使得超前消费型地区的豪华车

发展进一步提速。 


