
洞察车主变化，制胜售后未来
——经销商车后用户研究报告
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随着新车市场的竞争日益激烈，车后业务已成为经销商利润压舱石

数据来源：中国汽车流通协会

2024年上半年经销商相关数据显示：

未完成销售目标 未能盈利
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国内车后市场持续增长，但经销商正面临独立汽车服务平台的强力冲击，
亟需构筑业务护城河
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汽车服务市场规模（按GMV计算，单位十亿元人民币）

经销商 IAM(后市场独立服务商)

34.5%

58.1%

预计今年将迎来独立服务商规模超过经销商的拐点

独立服务商份额占比

依托线上平台，“虎猫狗”
等独立汽车服务商实现了：

线上流量聚合

车主体验提升

并撬动供应链
与门店的扩张
和精细运营

数据来源：中泰证券、灼识咨询
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机遇与挑战并存，经销商应从用户出发，针对性地提升自身服务能力，
“待从头，收拾旧山河”

车后用户以哪些群体为主，与购车人群
相比有什么区别？

获客

意向

转化

用户画像—Ta们是谁？

车后用户喜欢什么类型的渠道？对不同
的车后服务商有什么影响？

用户偏好—Ta们喜欢什么？

在产生需求、信息收集、电话沟通、到
店等环节，用户会有什么行为？经销
商各环节的服务水平如何？

用户行为特征—Ta们有哪些行为？

从用户出发… …到业务中去

车后
用户

本店
购车
用户

经销商主要客群

……

非本店
车主

存量车主
转化

增量车主
集客
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Ta们是谁
“他经济”仍主导车后市场；40岁以下的用户占比高于购车人群

84.2%
70.8%

15.8%
29.2%

车后用户 购车用户

女性 男性

31.4% 28.6%

47.4%
41.2%

14.8%
23.8%

6.4% 6.3%

车后用户 购车用户

51岁及以上 41~50岁 31~40岁 30岁及以下

数据来源：汽车之家大数据

用户画像 用户行为特征用户偏好

车后用户性别分布及与购车用户对比 车后用户年龄分布及与购车用户对比



6

豪华品牌以及新能源车主更倾向于使用经销商车后服务

用户画像 用户行为特征用户偏好

45.3% 39.8%

40.4%

33.4%

14.3%
26.8%

保有量 售后意向量

豪华品牌 国产品牌 合资品牌

24年H1分品牌保有量与经销商车后意向量占比

92.8%
86.5%

7.2%
13.5%

保有量 售后意向量

新能源 传统燃油

24年H1分动力类型保有量与经销商车后意向量占比

数据来源：汽车之家大数据
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Ta们喜欢什么
“互联网原住民”已成车主，对线上渠道的接受度更高

数据来源：汽车之家大数据，汽车之家研究院用户调研_ 2024年

用户画像 用户行为特征用户偏好

72.1% 69.0%
63.3% 60.2%

30岁及以下 31~40岁 41~50岁 51岁及以上

不同年龄段的线上渠道渗透率

Q：您是否有通过线上渠道（各类小程序、APP、平台、企微等）寻找过车
后服务商？ [单选题] N=1135

50% 66% 70%

线上成为车后用户的主流渠道，“得线上者得天下”

使用过线上渠道的车后用户比例

2023 2024 2025E

*车主认知中的线上渠道包括：品牌方与4S店的官方App/小程序、途虎/京东养车等独立汽
车服务平台、车后门店企微、汽车之家等垂媒平台、高德地图等导航软件、平安好车主等保
司App/小程序、各类线上社交媒体等

越年轻的客群，越拥抱线上
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“虎猫狗”依托更强的线上服务能力抢夺用户，用户心智明显向独立汽
车服务平台转移

66.5%

81.9%

35.3%

4S店 独立汽车服务平台 其他连锁/路边店

各类服务商中会使用线上渠道的车主比例

四成车主将在意向筛选环节选择非4S店

数据来源：汽车之家研究院用户调研_ 2023/2024年

用户画像 用户行为特征用户偏好

线上引流能力成为独立汽车服务平台获
客利器

Q：您是否有通过线上渠道（各类小程序、APP、平台、企微等）寻找过车后服务商？
[单选题] N=1135

60.4%

25.3%

14.3%

4S店 独立汽车服务平台 其他连锁/路边店

未来车主的车后服务商偏好

Q：未来如果您有车后需求，您会优先选择什么服务商？ [单选题] N=1135
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Ta们的行为
车后线上车主决策链更短、决策点更靠前；当前4S店车后服务在线上触
达及电话锁定意向两个关键环节，潜客流失严重

用户画像 用户行为特征用户偏好

1

产生需求

2

资讯浏览

3

车系对比

4

电话报价邀约

5
到店试驾

7

确定购车方案

8

签约提车

1

产生需求

2
信息收集

3
电话沟通

4
到店确认与履约

需求 吸引 意向 决策 转化

需求 吸引 意向 转化

6
多店比价

线上车后决策流程

40%用户未将电话打给4S店 电话咨询用户整体到店率25%

车后业务的线上营销体系，远不如新车业务成熟 高度依赖电话服务，但当前服务能力有待提升

为关键决策点线上购车决策流程
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产生需求
维修与保养类需求占八成；豪华车车主相对更关注保养

数据来源：汽车之家大数据

45.6% 46.0% 47.5%
42.1%

34.7% 33.4% 33.3%
38.7%

9.8% 9.6% 10.2% 9.5%

9.9% 11.1% 9.0% 9.7%

整体 国产品牌 合资品牌 豪华品牌

装饰等其它 事故损伤 保养 维修
分品牌的不同车后需求占比

事故损伤指需要紧急救援、拖车等的交通事故或意外场景；维修包含车辆操作、配件更换、异响、车机交互等日常问题；其它包含装饰类需求、新车价格咨询等需求

用户画像 用户行为特征用户偏好



11

信息收集
除官方渠道外，车主更愿意在场景化垂类平台“做功课”

69.7%

43.2%

27.9%

23.7%

20.6%

15.2%

13.5%

11.4%

品牌官方App/小程序

“虎猫狗”官方渠道

汽车之家等垂媒平台

高德等导航软件

售后门店企微

平安好车主等保司渠道

大众点评等本地生活软件

抖音、小红书、快手等社媒

车主使用过的线上渠道

垂媒和导航渠道，与车主的需求场景更契合，易被唤起

近30天日均 近3天日均

日均浏览时间更长

产生车后需求后，车主线上活跃提升

47%

近30天日均 近3天日均

互动行为更多

58%

数据来源：汽车之家大数据，汽车之家研究院用户调研_ 2024年

Q：您具体有使用过的线上渠道有哪些？ [多选题] N=722

其中：

• 维修类提升93%

其中：

• 维修类提升53%

• 保养类提升52%

用户画像 用户行为特征用户偏好
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信息收集
车主在浏览阶段最关心位置与费用，锁定初步意向后才更关注时间与服务

数据来源：汽车之家大数据，汽车之家研究院用户调研_ 2024年

17.3%

31.3%

41.5%

35.5%

位置

费用

服务质量

79.3%

68.6%

34.5%

19.7%

预约时间

车主先要“省”，再要“好”

Q：在多家线下门店之间比较选择时，您最优先考虑的因素是？ [多选题] N=1135

信息收集环节 电话咨询环节

车主在不同环节最关注的因素

91.6%

17.5%

16.0%

8.3%

权益类

套餐类

活动类

优惠券类

公域平台上架以下内容的经销商4S店比例

经销商以权益吸引流量，优惠类露出占比不足10%

权益包括道路救援、上门取送车、全车检测、代步车、洗车、添加玻璃水等

用户画像 用户行为特征用户偏好

• 经销商需在该阶段增强优惠相关曝光，引流潜客至自身服务体系
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拨打

接通

意向

到店

电话沟通
从“电话-到店”环节来看，保养类服务转化高，维修类需求价值待挖掘

数据来源：汽车之家大数据，汽车之家研究院用户调研_ 2024年

用户画像 用户行为特征用户偏好

呼叫
接起率

产生
意向率

到店率

整体
到店率

维修 保养 事故损伤 装修及其它

46% 35% 10% 10%

70%

53%

34%

70%

79%

68%

70%

68%

52%

70%

53%

36%

13% 38% 25% 13%

整体

1

2

3

4

1

2

3

4

70%

61%

53%

23%

需求量占比
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电话沟通
相比新车销售电话，车后电话的接起率水平明显更低，造成商机浪费

74.8% 75.8%

70.0%

超一线豪华 一线豪华 其他豪华

豪华品牌中，仅一线及以上豪华品牌

的接起率明显高于其他

86.5% 85.9% 86.2%
89.0%

70.4%
67.6%

70.5%

74.6%

整体 合资品牌 国产品牌 豪华品牌

新车 售后
新车电话与车后电话接起率对比

数据来源：汽车之家大数据

用户画像 用户行为特征用户偏好
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电话沟通
在接起率较低的非营业时间内，有18%的车主呼入，潜藏车后商机

0%
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70%

80%

0%
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6%

8%

10%

12%

14%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011121314151617181920212223

不同时间段呼入数量及接起率分布

数量占比 接起率

14.1%

28.2%

47.1%

9.0%

36.0%

45.3%

事故损伤

保养

维修

各时间段的车后服务类型占比

营业时间 营业外时间

上班前后一小时的接起率陡降，而这段时间内存在
超11%的商机

夜间电话更“刚需”，维修与事故损伤类明显增多

7.6%

65.6%

3.6%

64.5%

数据来源：汽车之家大数据+仓颉大模型

用户画像 用户行为特征用户偏好
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电话沟通
车主在进入通话阶段后“需求明确话不多”，经销商需要在“黄金两分
钟”内快速建立信任关系

数据来源：汽车之家大数据+仓颉大模型

大部分车主短时间内，便会决定是否到店 事故维修关注流程，保养关注时间，装饰关注费用

用户在电话中的问题数量
为两个及以内

电话用户的第一个问题的分类：

为处理方案39%

30%
为费用问题

维修类需求

为可用预约
时间

39%

保养类需求

事故损伤类需求 装饰类需求

用户的通话时间在两分钟
以内

为处理方案52% 为费用问题61%

用户画像 用户行为特征用户偏好
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电话沟通
专业度与热情度会明显影响到店意向，约三分之一的电话服务 “不合格”

数据来源：汽车之家大数据+仓颉大模型

用户画像 用户行为特征用户偏好

54.3% 60.1%
70.6%

不专业 一般 非常专业

不同专业度的电话，产生到店意向的车主占比

电话客服的专业度与热情度，对到店意向影响显著

55.4%
63.8% 67.4%

不热情 一般 非常热情

不同热情度的电话，产生到店意向的车主占比

当前电话服务中存在较多不专业或不热情的现象

23.4%

52.9%

23.7%

当前客服专业度分布

不专业

一般

非常专业

35.0%

57.3%

7.7%

当前客服热情度分布

不热情

一般

非常热情
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电话沟通
分需求类型来看，保养类需求服务较好，维修类有较大挖掘价值

2.18 

1.89 

1.90 

1.87 

1.85 

1.67 

1.65 

1.64 

保养

事故损伤

维修

装饰

不同需求类型的专业度/热情度平均分

专业度 热情度

*此处定义不专业/不热情为1分，一般为2分，非常专业/非常热情为3分

显著高于其他类型

产生到店意向
车主比例

78.8%

67.5%

53.0%

52.5%

• 保养类需求服务较好：产生到店

意向的比例显著高于其他

• 维修类需求服务待提升：该类需

求对客服存在专业要求；通话分

析中发现，存在因非专业坐席导

致的转接多、等待时间长等现象；

后续可考虑建立专业话术体系、

智能客服等手段提升服务质量

数据来源：汽车之家大数据+仓颉大模型

用户画像 用户行为特征用户偏好
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电话沟通
分品牌来看，国产品牌虽销量提升较快，但需谨防车后服务“拖后腿”

2.11 
1.95 1.88 1.87 

1.67 1.63 

豪华品牌 合资品牌 国产品牌

不同品牌类型的专业度/热情度平均分

专业度 热情度

1.98 1.87 1.86 
1.98 

1.72 1.65 1.63 
1.82 

传统燃油 新能源 中低端新能源 高端新能源

不同动力类型的专业度/热情度平均分

专业度 热情度

豪华品牌在电话服务上更加专业与热情

*此处定义不专业/不热情为1分，一般为2分，非常专业/非常热情为3分

新能源品牌略差于传统品牌，尤其是非高端品牌

新

能

源

品

牌

细

分

数据来源：汽车之家大数据+仓颉大模型

用户画像 用户行为特征用户偏好
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基于车后用户的画像与行为分析，建议经销商从渠道线上化和服务标准
化入手，把握车后领域的新机遇

获
客

意
向

转
化

增强线上曝光与触达能力

借助垂媒等车主偏好的渠道提升线上声量，基于车主内容消费行

为实现精准投放触达；

线上优惠曝光不足使用户失去咨询意愿，经销商“未战先败”；

在无法进行全面价格战的情况下，需将有限资源集中在“刀刃

上”，将优惠类资源集中在线上曝光

01

完善电话服务及邀约体系

通过智能客服或增配坐席来覆盖营业空档，以标准话术体系建设、

针对性培训或智能工具来提升服务质量，挖掘营业时间外和维修

类需求的价值
02




