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　 　 内容提要:颠覆性技术创新是企业弯道超车的一个有效途径。 消费者尤其是主流消费者对燃油汽车的态度

对于新能源汽车能否成功替代燃油汽车至关重要。 本文采用结构方程模型,探究颠覆性创新感知对消费者购买新

能源汽车和燃油汽车的影响,并考察消费者对燃油汽车满意度的中介效应和消费者创新性的调节效应。 研究结果

显示:(1)新能源汽车的购买意愿已经超过燃油汽车;(2)颠覆性创新感知直接促进消费者购买新能源汽车,抑制

其购买燃油汽车;(3)消费者对燃油汽车的满意度部分中介调节颠覆性创新感知和消费者购买意愿;(4)创新性较

弱的消费者对燃油汽车的满意度更容易受到颠覆性创新感知的影响。 因此,企业在开展颠覆性创新研发时应凸显

燃油汽车不具备的功能,在市场营销时应更多关注创新性较弱的消费者,让其感知到颠覆性创新。 本文的研究丰

富了颠覆性创新理论和消费者新产品购买意愿模型,并对企业开展颠覆性创新提供了实践指导。

　 　 关键词:颠覆性创新　 购买意愿　 新能源汽车　 燃油汽车
 

　 渐进性创新　 创新感知　 消费者创新性
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　 　 一、研究背景

科技创新,尤其是颠覆性技术创新,是中国破除技术垄断、实现弯道超车的一个有效途径。 当前,新能

源汽车作为典型的颠覆性技术创新正在逐步替代传统燃油汽车,中国汽车产业也凭借新能源汽车的技术优

势对传统汽车强国形成赶超之势。 2021 年底,财政部等四部门联合印发的《关于 2022 年新能源汽车推广应

用财政补贴政策的通知》(财建〔2021〕466 号)明确指出,“新能源汽车补贴标准在 2021 年基础上退坡 30%”
“2022 年 12 月 31 日之后上牌的车辆不再给予补贴”。 然而,补贴政策退坡并未引起新能源汽车销量的大幅

下降。 中国汽车工业协会 2023 年 1 月发布的统计数据显示,2022 年新能源汽车持续爆发式增长,产销分别
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完成 705. 8 万辆和 688. 7 万辆,同比分别增长 96. 9%和 93. 4%,市场占有率达到 25. 6%,与 2021 年相比增长

12. 1 百分点。 伴随着补贴政策的退坡,中国新能源汽车发展逐步由政策拉动转向市场驱动,进入全面市场

化拓展期,迎来新的发展和增长阶段。 在新能源汽车已经成为中国战略性新兴产业关键领域的背景下,把
握消费者对新能源汽车的态度并构建其购买意愿的影响模型,对企业选择发展策略和国家制定政策至关

重要。
新能源汽车的消费者购买意愿模型一直是研究的热点。 早期研究主要运用技术接受理论[1] 、计划行为

理论[2] 、感知风险理论[3] 、环境价值理论[4]等构建新能源汽车消费者购买意愿模型。 近年来,尽管一些学者

引入创新感知解释新能源汽车的消费者购买行为[5] ,但现有研究大多只考虑一种新产品场景下的消费者购

买意愿。 然而,新能源汽车是一种典型的颠覆性创新。 颠覆性创新的市场往往同时存在两种类型的新产

品———颠覆性新产品(新能源汽车)和渐进性新产品(新款燃油汽车)。 例如,2021 年奥迪计划推出 16 款新

车型,大部分仍然是燃油汽车。 现有研究本质上考察的是颠覆性新产品的消费者购买意愿模型,仅有少数

学者关注了消费者对渐进性新产品的购买意愿。 例如,冯文婷等(2018)以智能手机为例,从技术接受和创

新抗拒的角度,研究了消费者对旧高科技产品的购买意愿[6] 。 博伦(Bölen,2020)以智能手表为例,研究了感

知创新特征和不同类型的转换成本如何影响消费者从传统手表转换为智能手表的意愿[7] 。 肖海林和张术

丹(2021)从产品态度、环境责任态度、面子意识、群体一致性、时尚个性的生活方式和感知行为控制角度,考
察了消费者对新能源汽车和燃油汽车的购买意愿,认为两者的影响模型存在差异[8] 。 总体而言,从颠覆性

创新角度考察消费者购买意愿的文献相对较少。 然而,消费者尤其是主流消费者对燃油汽车的态度对新能

源汽车能否成功替代燃油汽车至关重要,也直接影响汽车企业的决策。 因此,有必要从颠覆性创新角度,对
消费者新能源汽车购买意愿的理论模型进行深入研究。

自克里斯坦森(Christensen,1997) [9]提出颠覆性创新概念以来,很多学者从概念辨析、创新机理、影响因

素、技术识别、响应策略等方面开展了大量的研究[10] 。 然而,现有文献大多从企业和技术角度展开,鲜有从

消费者视角进行颠覆性创新研究。 在颠覆性创新场景下,消费者除了可以购买颠覆性新产品,同时还可以

购买渐进性新产品;消费者可能完全不再购买渐进性新产品,也可能同时购买颠覆性新产品和渐进性新产

品。 颠覆性创新的过程存在不确定性和风险,一些在位企业持续推出渐进性新产品,错过了开发颠覆性新

产品的时机;一些后发企业选错颠覆性新产品的技术路径,导致未能成功。 颠覆性创新成功的最终表现是

消费者从渐进性新产品跃迁到颠覆性新产品[11] 。 消费者既是技术创新的接受者,也是技术创新的需求提出

者,掌握消费者的态度和购买意愿,对企业决定如何进行颠覆性新产品和渐进性新产品开发非常关键。 本

文尝试从消费者视角为颠覆性创新理论提供一些有益启示,将颠覆性创新研究从企业和技术视角拓展到消

费者视角,从而丰富颠覆性创新的理论研究范围。
本文潜在的创新性体现在如下方面:一是以新能源汽车创新为研究对象,结合颠覆性创新理论和创新感知

理论,同时考察消费者颠覆性创新感知对新能源汽车和新款燃油汽车购买意愿的影响;二是借鉴期望不一致理

论,考察颠覆性创新感知对新款燃油汽车满意度的影响,进一步以其为中介变量,探析消费者从购买燃油汽车

转向购买新能源汽车的内在机理;三是考察消费者创新性作为调节变量的影响,以期丰富相关研究结论。

　 　 二、理论基础

　 　 (一)颠覆性创新理论

颠覆性创新理论最先由克里斯坦森(1997) [9] 提出,他从技术创新对企业市场地位的影响角度,将技
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术创新分成持续性创新( sustaining
 

innovation)和颠覆性创新( disruptive
 

innovation) 。 持续性创新是指在位

企业为了维护其市场地位进行的技术创新,通常是在现有技术的基础上进行小的改良,是一种渐进性的

创新,消费者体验感的差异比较小;颠覆性创新是后发企业为了满足现有技术难以满足的需求,采用一些

与现有技术有根本区别的革命性新技术,导致在位大企业失去该行业市场地位。 颠覆性创新往往是一种

突破式的创新,给消费者带来的是一种全新的体验感。 早期颠覆性创新被认为是一种低端创新,近年来

很多学者开始讨论高端颠覆性现象。 新能源汽车作为一种典型的颠覆性创新,既存在特斯拉和蔚来这种

针对高端消费群体的新能源汽车品牌,也存在五菱等针对低端消费群体的新能源汽车品牌。

　 　 (二)颠覆性创新感知

颠覆性创新感知是指消费者对颠覆性新产品的创新感知。 创新感知是指消费者对新产品在新颖性和

实用性方面的主观判断[12] 。 罗杰斯(Rogers,2003)在创新扩散理论中指出,创新产品的属性和用户对创新

属性的认知决定了创新扩散的速度[13] 。 颠覆性创新采用了和现有产品根本上不同的、革命性的新技术,在
一些主要性能属性上可能低于现有技术,但是提供了一些现有技术不具备或难以满足的性能特性。 因此,
消费者对颠覆性新产品的创新感知应是一个多维度的变量。 希图里等(Chitturi

 

et
 

al.,2007)从产品功能和外

观两个方面把感知产品创新划分为感知功能创新和感知外观创新两个维度[14] 。 常亚平等(2012)将消费者

对手机产品的创新感知分成外观创新、操作创新和功能创新三个维度[15] 。 古德等(Goode
 

et
 

al.,2013)从独

特性、差异性、创造性、新颖性等方面描述创新感知[16] 。 这些学者主要从新颖角度定义创新感知。 然而,对
于大多数消费者来说,实用价值通常比简单的新颖性更重要。 因此,有学者提出了感知有用性的概念。 感

知有用性是指对消费者有帮助、适用和有价值的创新产品、服务或想法,也被称为感知创新意义[17] 。 洛和阿

尔珀特(Lowe
 

&
 

Alpert,2015)将创新感知分成感知创意新颖性、感知技术新颖性和感知相对优势三个维

度[18] 。 解茹玉和安立仁(2020) [5]基于罗杰斯(2003) [13]创新扩散理论中提出的创新属性,将创新感知分为

相对优势、兼容性和复杂性三个维度。

　 　 三、研究假设和模型

　 　 (一)颠覆性创新感知与消费者购买意愿

1. 颠覆性创新感知与颠覆性新产品购买意愿

对于一种新产品,消费者的购买意愿受其感知到的产品创新特性影响。 在颠覆性创新场景中,消费者

同时有渐进性新产品和颠覆性新产品两种选择。 现有研究实际考察的是颠覆性新产品的创新感知和颠覆

性新产品购买意愿之间的关系。 大部分学者认为这两者之间存在显著的正向关系[5,13] 。 新能源汽车作为典

型的颠覆性创新,使用电机替代燃油机作为驱动力,在绿色环保、使用费用、驾乘体验、智能性等方面,和燃

油汽车相比都有明显的区别和优势。 消费者能否感知到新能源汽车区别于传统燃油汽车的创新,以及这些

创新对其是否有实际价值,直接影响了消费者购买新能源汽车的意愿。 虽然新能源汽车在外观上进行了很

多创新,但是很多燃油汽车也在不断探索,使得新能源汽车在外观上的创新优势不明显。 同时,新能源汽车

和燃油汽车的驾驶方法基本相同,不存在兼容性和复杂性的问题。 因此,本文从创新新颖性和创新有用性

两个维度来度量颠覆性创新感知。 基于上述分析,本文提出以下研究假设:
假设 H1:颠覆性创新感知会正向影响消费者颠覆性新产品购买意愿。
假设 H1a:

 

颠覆性创新感知新颖性会正向影响消费者颠覆性新产品购买意愿。
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假设 H1b:
 

颠覆性创新感知有用性会正向影响消费者颠覆性新产品购买意愿。
2. 颠覆性创新感知与渐进性新产品购买意愿

现有研究鲜有考察颠覆性创新感知和渐进性新产品购买意愿的关系。 新款燃油汽车作为渐进性新产

品,虽然使用了与新能源汽车完全不同的驱动技术,但面对的是相同的消费者、处于相同的市场,仍然属于

竞争关系。 燃油汽车生产企业在市场中处于主导地位,在生产制造、销售渠道、售后等方面具有优势;新能

源汽车通过多项面向消费者的创新,改善了消费者的体验,更受消费者青睐。 消费者在感知到新能源汽车

的颠覆性创新属性后会提升对这些特征属性的需求,而燃油汽车难以满足这些需求。 因此,消费者会降低

燃油汽车的购买意愿。 此外,少数消费者考虑到目前新能源汽车在充电便利性和充电速度等方面的劣势,
会同时购买新能源汽车和燃油汽车;而对于大部分消费者来说,在购买新车时,新能源汽车和燃油汽车仍然

是二选一的关系①。 新款燃油汽车(渐进性新产品)和新能源汽车(颠覆性新产品)在市场上是竞争关系,即
一方的需求增加,另一方的需求必然减少。 因此,本文认为颠覆性创新感知会降低消费者购买渐进性新产

品的意愿。 基于上述分析,本文提出以下研究假设:
假设 H2:颠覆性创新感知负向影响消费者渐进性新产品购买意愿。
假设 H2a:

 

颠覆性创新感知新颖性会负向影响消费者渐进性新产品购买意愿。
假设 H2b:

 

颠覆性创新感知有用性会负向影响消费者渐进性新产品购买意愿。

　 　 (二)渐进性新产品满意度与消费者购买意愿

1. 颠覆性创新感知与渐进性新产品满意度

消费者满意度是指消费者通过比较产品(或服务)的性能或结果以及期望而产生的满意或不满意的感

觉。 社会心理学中的期望不一致理论认为,消费者满意度取决于消费者在消费前形成的期望标准[19] 。 当消

费过程中的感受超过了期望标准,则会产生满意的感觉;如果低于期望标准,则会产生不满意的感觉。 新能

源汽车给消费者带来了更强的科技感和驾乘体验,让消费者产生更高的期望,而燃油汽车的渐进性创新并

不能满足消费者的期望,甚至可能会产生不满意的感觉。 因此,颠覆性创新通过提高消费者期望,让消费者

对渐进性新产品产生不满意的感觉。 基于上述分析,本文提出如下研究假设:
假设 H3:颠覆性创新感知正向影响渐进性新产品不满意度。
假设 H3a:

 

颠覆性创新感知新颖性会正向影响渐进性新产品不满意度。
假设 H3b:

 

颠覆性创新感知有用性会正向影响渐进性新产品不满意度。
2. 渐进性新产品满意度与购买意愿

20 世纪
 

60
 

年代,市场营销领域研究者对消费者满意进行了实验研究,验证了消费者满意会带动再次购

买行为[20] 。 此后,许多研究人员提供了消费者满意与行为意图之间存在正相关关系的经验证据[21-23] 。 在

本文的研究场景中,新能源汽车是新兴事物,消费者拥有的是燃油汽车的购买和使用经验。 如果消费者对

燃油汽车比较满意,则会选择继续购买燃油汽车,反之则会抑制其再次购买燃油汽车的意愿,转而购买新能

源汽车。 基于上述分析,本文提出以下研究假设:
假设 H4:消费者渐进性新产品不满意度正向影响消费者颠覆性新产品购买意愿。
假设 H5:消费者渐进性新产品不满意度负向影响消费者渐进性新产品购买意愿。
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① 新能源汽车包括纯电动汽车、插电式混合动力汽车、增程式混合动力汽车和清洁燃料电池汽车,中国市场上新能源车主要是纯电型和

混动型。 消费者更多是以能否挂绿牌来区分新能源汽车和传统燃油汽车。 因此,本文不区分纯电型和混动型。
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3. 消费者满意度的中介效应

由前文分析可知,颠覆性创新感知会影响消费者渐进性新产品的不满意度,并进一步影响消费者的购

买意愿。 基于上述分析,本文提出如下研究假设:
假设 H6:颠覆性创新感知对消费者颠覆性新产品购买意愿的促进作用以消费者渐进性新产品不满意度

为中介。
假设 H7:颠覆性创新感知对消费者渐进性新产品购买意愿的抑制作用以消费者渐进性新产品不满意度

为中介。

　 　 (三)消费者创新性的调节效应

消费者创新性是创新扩散理论中的概念。 罗杰斯(2003)按接受创新的时间将消费者创新性定义为比

其他人更早接受创新的程度[13] 。 米奇利和道林(Midgley
 

&
 

Dowling,1978) [24] 将罗杰斯(2003) [13] 提出的消

费者创新性称为实际创新性,并提出内在创新性的概念,即个体潜在的、喜欢接受新产品的心理特质。 内在

创新性被认为是个体天生的人格特质。 创新性强的个体更愿意接受新观念,更偏好独立决策。 目前,学术

界所讨论的消费者创新性通常指内在创新性。 消费者创新性和新产品采用行为之间的关系已被广泛研究。
一些研究发现,消费者创新性和新产品采用行为之间存在显著的正相关关系[25-26] 。 解茹玉和安立仁(2020)
将消费者创新性作为调节变量,考察了感知风险和新产品购买之间的调节效应[5] 。 目前尚未有研究考察颠

覆性创新感知和渐进性新产品满意度之间的调节效应。 新能源汽车属于典型的颠覆性新产品,创新性较强

的消费者相对而言更乐于接触新的事物,对新产品的偏好更强,更容易感知到颠覆性创新,因此对新产品的

期望也相对较高,在这一心理因素的作用下,可能对渐进性创新的燃油汽车产生更强的不满意感觉。 基于

上述分析,本文提出以下研究假设:
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图 1　 颠覆性创新与消费者购买意愿关系的理论模型

假设 H8:消费者创新

性会强化颠覆性创新感知

对渐进性创新不满意度的

正向关系。
综上,本文提出如图 1

所示的颠覆性创新与消费

者购买意愿关系的理论研

究模型。

　 　 四、研究设计

　 　 (一)问卷设计

本文主要研究颠覆性创新感知对消费者购买意愿的影响,涉及的主要变量有颠覆性创新感知新颖性

(DIPN) 、颠覆性创新感知有用性 (DIPU) 、渐进性新产品不满意度 ( IIPD) 、渐进性新产品购买意愿

( IIPI) 、颠覆性新产品购买意愿(DIPI)和消费者创新性(CI) 。 其中,创新感知、消费者创新性方面已有大

量文献,本文参考已有成熟量表进行设计。 颠覆性新产品和渐进性新产品是同一市场上的两种不同类别

的产品,其购买意愿的衡量标准相同,因此可以采用同样的量表。 购买意愿的研究文献相对较多,本文亦

参考已有成熟量表。 现有文献对渐进性新产品不满意度的考察较少,仅有冯文婷等( 2018) [6] 在研究高
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科技产品的采用行为时提出的旧产品淘汰意愿的题项,但与本文所描述的不满意度变量存在差异。 本文

根据消费者满意度的定义,针对汽车产品制定题项,经与专家讨论后最终确定。 详细的测量题项见表 1。
问卷采用李克特(Likert)7 级量表,被调查者根据自身的主观感受进行打分,1 分为非常不同意,7 分为

非常同意。

表 1　 变量及问卷题项

变量 题项 符号 参考来源

颠覆性创新感知新颖性(DIPN) 我认为新能源汽车很有新意 DIPN1 陈姝等(2016) [27]

我认为新能源汽车非常独特 DIPN2

我认为新能源汽车比燃油汽车的驾驶更加智能 DIPN3

我认为新能源汽车比燃油汽车技术更加先进 DIPN4

我认为新能源汽车比燃油汽车更符合社会发展潮流 DIPN5

颠覆性创新感知有用性(DIPU) 该产品符合我的需要 DIPU1 陈姝等(2016) [27]

该产品符合我的预期 DIPU2

该产品与我的需要密切相关 DIPU3

该产品与我的预期密切相关 DIPU4

该产品创新都是有用的 DIPU5

该产品创新都是很有必要的 DIPU6

渐进性新产品不满意度( IIPD) 同价位对比,燃油汽车比新能源汽车的功能太少,不能满足我驾驶感受 IIPD1

同价位对比,燃油汽车比新能源汽车操作更复杂,不能满足我驾驶感受 IIPD2

同价位对比,燃油汽车比新能源汽车噪声更大,不能满足我驾驶感受 IIPD3

同价位对比,燃油汽车比新能源汽车启动速度更逊色,不能满足我驾驶感受 IIPD4

同价位对比,燃油汽车使用费用太高,不能满足我驾驶感受 IIPD5

同价位对比,燃油汽车保养费用太高,不能满足我驾驶感受 IIPD6

渐进性新产品购买意愿( IIPI) 我近期一直在关注燃油汽车产品 IIPI1 解茹玉和安立仁(2020) [5]

我下次购车,会优先考虑购买燃油汽车 IIPI2

我乐意推荐他人购买燃油汽车 IIPI3

相比于新能源汽车,我会优先购买燃油汽车 IIPI4

不考虑价格因素,我更认为购买燃油汽车时的心情是愉快的 IIPI5

颠覆性新产品购买意愿(DIPI) 我近期一直在关注新能源汽车产品 DIPI1 解茹玉和安立仁(2020) [5]

我愿意在不久的将来购买新能源汽车 DIPI2

我乐意推荐他人购买新能源汽车 DIPI3

相比于传统燃油汽车,我会优先购买新能源汽车 DIPI4

我认为购买新能源汽车时的心情是愉快的 DIPI5

消费者创新性(CI) 我对购买新产品更有兴趣 CI1 罗里奇(Roehrich,2004)[28]

我喜欢购买新的、与众不同的产品 CI2

新产品总是能让我感到兴奋 CI3

我会在我的朋友和同事面前尝试新产品 CI4

我比其他人更了解最新上市的产品 CI5
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　 　 (二)数据收集

在正式调查之前,本文进行了小范围的预调查,结果显示问卷具有较好的信效度。 由于本文主要的研

究对象为颠覆性新产品购买意愿,其中颠覆性新产品为新能源汽车,在设计问卷的时候考虑被调查者家庭

是否购买过新能源汽车或者传统燃油汽车,若其家庭成员都没有购买则予以剔除。 本文通过问卷星进行数

据的收集,总共收集了 639 份问卷数据,其中有 62 份问卷包含未购买过新能源汽车或传统燃油汽车的结果,
占总问卷数的 9. 7%。 将这些样本剔除后,最终获得 577 份数据。

由表 2 可知,有 525 个家庭购买过燃油汽车,占比超过 90%;有 216 个家庭购买过新能源汽车,占比为

37. 44%。 从性别来看,女性占比为 51. 47%,略多于男性;从年龄段来看,26 ~ 30 岁的人员(37. 09%)占比最大,
其次为 31~35 岁(23. 57%);从学历来看,本科人数占比(54. 77%)最大,其次为大专(22. 53%);从职业来看,企
业职员占比(54. 77%)最大。 从问卷的描述性统计可知,绝大部分家庭购买过燃油汽车,仅有 9. 19%的家庭

直接购买了新能源汽车。 既买过燃油汽车又购买过新能源汽车的家庭有 28. 25%,这与中国汽车工业协会

2023 年 1 月公布的新能源汽车 25. 6%的市场占有率大致接近。 从个体特征来看,被调查主要为青年人群,
学历多为本科或大专,多在企业单位工作。

表 2　 描述性统计

变量 题项 样本数 占比 / % 变量 题项 样本数 占比 / %

购买过燃油汽车 是 525 90. 99

否 52 9. 01

购买过新能源汽车 是 216 37. 44

否 361 62. 56

年龄 25 岁及以下 75 13. 00

26~ 30 岁 214 37. 09

31~ 35 岁 136 23. 57

36~ 40 岁 46 7. 97

41~ 45 岁 38 6. 59

45~ 50 岁 37 6. 41

51 岁及以上 31 5. 37

性别 男 280 48. 53

女 297 51. 47

学历 高中 / 中专及以下 67 11. 61
 

大专 130 22. 53

本科 316 54. 77

研究生 64 11. 09
 

职业 学生 45 7. 80
 

政府职员 35 6. 07
 

企业职员 316 54. 77
 

个体工商户 85 14. 73
 

自由职业 76 13. 17
 

其他 20 3. 47

　 　 五、实证结果与分析

　 　 (一)信度与效度检验

本文参考了已有的成熟量表,并根据专家意见进行了修改,使用的量表具有较好的内容效度。 进一步

地,本文采用验证性因子分析,对量表的信度和结构效度进行检验。 具体而言,本文使用结构方程建模软件

AMOS 构建了六因子验证性结构模型。 模型拟合指标卡方自由度比(CMIN / DF)为 1. 093,其小于 3;残差均

方和平方根(RMR)为 0. 041,其小于 0. 05;良性适配指标( GFI)为 0. 950,调整后良性适配指标( AGFI)为

0. 941,规准适配指数(NFI)为 0. 976,比较适配指数(CFI)为 0. 998,均大于 0. 9,说明研究数据和验证性因子
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分析模型拟合很好。
1. 信度检验

如表 3 所示,颠覆性创新感知新颖性(DIPN)、颠覆性创新感知有用性(DIPU)、消费者创新性(CI)、渐进

性新产品不满意度( IIPD)、渐进性新产品购买意愿( IIPI)和颠覆性新产品购买意愿(DIPI)的克朗巴哈系数

(Cronbach􀆳s
 

α)分别为 0. 947、0. 949、0. 943、0. 950、0. 948 和 0. 944,均超过了 0. 9,说明量表的测量数据可信

度较高。

表 3　 验证性因子分析结果

变量 题项 标准化因子载荷 克朗巴哈系数 组合信度 平均提炼方差

DIPN DIPN5 0. 851 0. 947 0. 948 0. 785

DIPN4 0. 866

DIPN3 0. 864

DIPN2 0. 876

DIPN1 0. 967

DIPU DIPU5 0. 847 0. 949 0. 950 0. 759

DIPU4 0. 856

DIPU3 0. 854

DIPU2 0. 846

DIPU1 0. 973

DIPU6 0. 845

CI CI5 0. 858 0. 943 0. 944 0. 773

CI4 0. 848

CI3 0. 850

CI2 0. 865

CI1 0. 968

IIPD IIPD5 0. 848 0. 950 0. 950 0. 762

IIPD4 0. 854

IIPD3 0. 854

IIPD2 0. 846

IIPD1 0. 971

IIPD6 0. 858

IIPI IIPI5 0. 859 0. 948 0. 950 0. 791

IIPI4 0. 858

IIPI3 0. 867

IIPI2 0. 862

IIPI1 0. 992
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表3(续)

变量 题项 标准化因子载荷 克朗巴哈系数 组合信度 平均提炼方差

DIPI DIPI5 0. 864 0. 944 0. 945 0. 775

DIPI4 0. 845

DIPI3 0. 864

DIPI2 0. 859

DIPI1 0. 963

2. 结构效度检验

结构效度包含聚合效度和区分效度。 聚合效度是指测量相同潜在构念的指标应该在同一共同因素上。

根据海尔等(Hair
 

et
 

al.,2009) [29]的研究,聚合效度的评价标准为:各变量的标准化因子载荷大于 0. 5、组合

信度大于 0. 7、平均提炼方差(AVE)大于 0. 5;区分效度的评价标准为:各变量的相关系数小于 AVE 平方根。

由表 3 可知,所有因子的标准化因子载荷均大于 0. 5、组合信度大于 0. 7、AVE 大于 0. 5,满足聚合效度的评

价标准,说明本文量表具有较好的聚合效度。 由表 4 可知,6 个因子的相关系数都小于其 AVE 的平方根,满

足区分效度的评价标准,说明本文量表具有较好的区分效度。

表 4　 模型主要变量的相关性和区分效度检验

变量 样本量 均值 标准差 DIPN DIPU CI IIPD IIPI DIPI

DIPN 577 5. 157 1. 376 0. 886

DIPU 577 5. 195 1. 287 0. 586∗ 0. 871

CI 577 5. 220 1. 322 0. 633∗ 0. 599∗ 0. 879

IIPD 577 5. 208 1. 325 0. 607∗ 0. 562∗ 0. 592∗ 0. 873

IIPI 577 3. 452 1. 338 -0. 610∗ -0. 555∗ -0. 586∗ -0. 548∗ 0. 889

DIPI 577 5. 124 1. 368 0. 652∗ 0. 608∗ 0. 619∗ 0. 615∗ -0. 595∗ 0. 880

　 　 注:∗表示 P<0. 05,后表同;表中对角线上为各因子 AVE 的平方根。

　 　 (二)共同方法偏差检验

共同方法偏差是指因数据来源或评分者、同样的测量环境、项目语境以及项目本身特征所造成的预测变量

与效标变量之间人为的共变。 本文通过网络平台收集数据,有可能存在共同方法偏差问题。 首先,本文采用验

证性单因子模型,对研究数据进行共同方法偏差(CMV)检验。 模型拟合指标卡方自由度比(CMIN / DF)为

18. 680,远大于 3;残差均方和平方根(RMR)为 0. 214,大于 0. 05;良性适配指标(GFI)为 0. 407,调整后良性

适配指标(AGFI)为 0. 325,规准适配指数(NFI)为 0. 577,比较适配指数(CFI)为 0. 590,均小于 0. 8,说明模

型的拟合情况很差。 进一步,本文采用潜在误差变量控制法进行验证。 具体而言,在前文六因子验证性结

构模型的基础上,添加共同方法因子对数据进行拟合。 模型拟合指标卡方自由度比(CMIN / DF)为 1. 083、残

差均方和平方根(RMR)为 0. 043、良性适配指标(GFI)为 0. 951,调整后良性适配指标(AGFI)为 0. 942、规准

适配指数(NFI)为 0. 976、比较适配指数(CFI)为 0. 998,和原模型相差很小。 因此,本文的研究数据不存在

严重的共同方法偏差,通过 CMV 检验。
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　 　 (三)假设检验

在检验前,对变量指标进行描述统计和相关性分析。 由表 4 可知,从其他维度的均值来看,颠覆性创新

新颖性(DIPN)和颠覆性创新有用性(DIPU)均值都大于 5,说明被调查者对新能源汽车的颠覆性创新都有

比较好的认知;消费者创新性(CI)的均值也大于 5,说明被调查者具有比较高的创新性,这可能与问卷调查

是从网络获取有关;渐进性新产品不满意度( IIPD)的均值大于 5,而渐进性新产品购买意愿( IIPI)的均值为

3. 452,说明被调查者对燃油汽车的态度已经偏向于不满意;颠覆性新产品购买意愿(DIPI)的均值大于 5,说
明被调查者更倾向于购买新能源汽车。 从调查数据来看,消费者的购买意愿已经从购买燃油汽车转向购买新

能源汽车,这也解释了补贴政策退坡并没有造成新能源汽车销量的下滑,反而新能源汽车的渗透率进一步得到

提升。 从相关系数来看,各变量之间都是较为中等程度的相关,说明具有相互影响效应,其中 IIPI 与其他变量

都是负相关,和本文的假设基本一致,这为后文的假设检验奠定了基础。
1. 直接效应检验

本文通过 AMOS 构建结构方程模型(SEM)来检验直接效应。 五潜变量结构方程模型的标准化路径检

验结果如表 5 所示。 其中,模型拟合指标卡方自由度比(CMIN / DF)为 1. 911,小于 3;良性适配指标(GFI)为

0. 934,调整后良性适配指标(GFI)为 0. 921,规准适配指数(NFI)为 0. 965,增值适配指数(IFI)为 0. 983,均
大于 0. 9,说明模型拟合很好。

由表 5 可知,颠覆性创新感知新颖性(DIPN) 与颠覆性新产品购买意愿(DIPI) 的标准路径系数为

0. 394,P 值小于 0. 01,说明在 1%的显著性水平下,两者呈现显著的正向关系(β = 0. 394,P<0. 01),即假设

H1a 得到验证。 类似地,颠覆性创新感知有用性(DIPU)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)呈现显著的正向关

系(β= 0. 298,P<0. 01),即假设 H1b 得到验证。 颠覆性创新感知新颖性(DIPN)与渐进性新产品购买意愿

(IIPI)呈现显著的负向关系(β= -0. 407,P<0. 01),即假设 H2a 得到验证。 颠覆性创新感知有用性(DIPU)
与渐进性新产品购买意愿( IIPI)呈现显著的负向关系(β= -0. 268,P<0. 01),即假设 H2b 得到验证。 渐进性

新产品不满意度( IIPD)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)呈现显著的正向关系(β = 0. 269,P<0. 01),即假设

H4 得到验证。 渐进性新产品不满意度(IIPD)与渐进性新产品购买意愿(IIPI)呈现显著的负向关系(β = -0. 210,
P<0. 01),即假设 H5 得到验证。 颠覆性创新感知新颖性(DIPN)与渐进性新产品不满意度( IIPD)的标准路

径系数为 0. 480,P 值小于 0. 01,说明在 1%的显著性水平下,两者呈现显著的正向关系,即假设 H3a 得到验

证。 类似地,颠覆性创新感知有用性(DIPU)与渐进性新产品不满意度( IIPD)也呈现显著的正向关系(β =

0. 359,P<0. 01),即假设 H3b 得到验证。

表 5　 五潜变量结构方程模型的路径检验

路径 标准化路径系数 未标准化路径系数 标准误 临界比值 P 假设 结果

DIPN→DIPI 0. 394 0. 421 0. 049 8. 579 ∗∗∗ H1a 支持

DIPU→DIPI 0. 298 0. 311 0. 045 6. 921 ∗∗∗ H1b 支持

DIPN→IIPI -0. 407 -0. 426 0. 049 -8. 623 ∗∗∗ H2a 支持

DIPU→IIPI -0. 268 -0. 274 0. 045 -6. 074 ∗∗∗ H2b 支持

DIPN→IIPD 0. 480 0. 446 0. 043 10. 340 ∗∗∗ H3a 支持

DIPU→IIPD 0. 359 0. 325 0. 041 7. 984 ∗∗∗ H3b 支持

IIPD→DIPI 0. 269 0. 309 0. 049 6. 363 ∗∗∗ H4 支持

IIPD→IIPI -0. 210 -0. 237 0. 049 -4. 884 ∗∗∗ H5 支持

　 　 注:∗∗∗表示 P<0. 01,后表同。
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此外,从结构方程模型的路径可以看出,渐进性新产品不满意度( IIPD) 在颠覆性创新感知新颖性

(DIPN)、颠覆性创新感知有用性(DIPU)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)之间起到正向的中介作用;渐进性

新产品不满意度( IIPD)在颠覆性创新感知新颖性(DIPN)、颠覆性创新感知有用性(DIPU)与渐进性新产品

购买意愿( IIPI)之间起到负向的中介作用。
2. 中介效应检验

本部分采用回归的方法进一步检验渐进性新产品不满意度在颠覆性创新感知与新产品购买意愿之间

的中介效应,检验结果见表 6,其中颠覆性创新感知(DIP)为颠覆性创新感知新颖性(DIPN)和颠覆性创新感

知有用性(DIPU)的平均值。
表 6 的列(1)—列(3)检验颠覆性创新感知、渐进性新产品不满意度和颠覆性新产品购买意愿之间的关

系。 在列(1)中,颠覆性创新感知(DIP)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)呈现显著的正向关系(β = 0. 817,
P<0. 01),即假设 H1 得到验证;而性别(gender)、年龄(age)、教育程度(edu)和工作类型( job)的系数都不显

著,说明个体特征对颠覆性新产品购买意愿(DIPI)的影响不明显。 在列(2)中,颠覆性创新(DIP)与渐进性

新产品不满意度( IIPD)呈现显著的正向关系(β= 0. 736,P<0. 01),性别、年龄、教育程度的系数都不显著;工
作类型对渐进性新产品不满意度( IIPD)虽然呈现显著影响,但是其系数非常小,说明影响很小。 在列(3)
中,颠覆性创新(DIP)和渐进性新产品不满意度( IIPD)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)均呈现显著的正向

关系。 对比列(1)和列(3)可以看出,颠覆性创新(DIP)的回归系数从 0. 817 下降到 0. 613,可见渐进性新产

品不满意度( IIPD)在颠覆性创新(DIP)与颠覆性新产品购买意愿(DIPI)中起到正向的部分中介效应,其中

介效应占比为 25. 04%,即假设 H6 得到验证。

表 6　 渐进性创新产品不满意度的中介效应检验结果

变量
颠覆性新产品 渐进性新产品

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

DIP 0. 817
∗∗∗

0. 736
∗∗∗

0. 613
∗∗∗

-0. 743
∗∗∗

0. 736
∗∗∗

-0. 591
∗∗∗

IIPD 0. 278
∗∗∗

-0. 206
∗∗∗

gender -0. 009 -0. 115 0. 023 0. 019 -0. 115 -0. 005

age -0. 008 -0. 025 -0. 001 -0. 003 -0. 025 -0. 008

edu 0. 009 0. 016 0. 004 0. 052 0. 016 0. 055

job -0. 026 0. 085∗∗ -0. 049 -0. 045 0. 085∗∗ -0. 028

常数项 0. 993∗∗∗ 1. 322∗∗∗ 0. 625∗∗ 7. 290∗∗∗ 1. 322∗∗∗ 7. 562∗∗∗

样本量 577 577 577 577 577 577

R2 0. 502　 　 0. 438　 　 0. 543　 　 0. 432　 　 0. 438　 　 0. 456　 　

R2 0. 498 0. 433 0. 538 0. 427 0. 433 0. 450

　 　 注:列(1)—列(3)为 DIPI 的中介效应三步法检验结果,列(4)—列(6)为 IIPI 的中介效应三步法检验结果。∗∗表示 P<0. 05,后表同。

表 6 的列(4)—列(6)检验颠覆性创新感知、渐进性新产品不满意度和渐进性新产品购买意愿之间的关系。
在列(4)中,颠覆性创新(DIP)与渐进性新产品购买意愿(IIPI)呈现显著的负向关系(β = -0. 743,P<0. 01),即
假设 H2 得到验证,而性别、年龄、教育程度和工作类型的系数都不显著,说明个体特征对渐进性新产品购买

意愿( IIPI)的影响不明显。 为了验证中介效应,列(6)同时考察了颠覆性创新(DIP)和渐进性新产品不满意

度( IIPD),结果显示颠覆性创新(DIP)与渐进性新产品购买意愿( IIPI)呈现显著的正向关系(β= -0. 591,P<
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0. 01),而渐进性新产品不满意度( IIPD)与渐进性新产品购买意愿( IIPI)呈现显著的负向关系(β = -0. 206,
P<0. 01)。 对比列(4)和列(6)可以看出,渐进性新产品不满意度( IIPD)在颠覆性创新(DIP)与渐进性新产

品购买意愿( IIPI)之间起到负向的部分中介效应,其中介效应占比为 20. 4%,即假设 H7 得到验证。
3. 调节效应检验

本部分采用回归的方法检验消费者创新性(CI)的调节效应,检验结果见表 7。 在列(1)中,颠覆性创新

(DIP)和消费者创新性(CI)与渐进性新产品不满意度( IIPD)均呈现显著的正向关系。 在列(2)中,颠覆性

创新(DIP)与渐进性新产品不满意度( IIPD)呈现显著的正向关系(β = 1. 358,P<0. 01),消费者创新性(CI)
与渐进性新产品不满意度( IIPD)呈现显著的正向关系(β = 1. 151,P<0. 01),而颠覆性创新(DIP)与消费者

创新性(CI)的交互效应与渐进性新产品不满意度( IIPD)呈现显著的负向关系(β= -0. 190,P<0. 01),说明

消费者创新性在颠覆性创新感知与渐进性创新不满意度之间起到负向的调节作用。 此外,列(2)的 R2 比列

(1)有所提升,也说明消费者创新性的调节作用是负向的。 因此,假设 H8 未得到支持。 究其原因可能是消

费者创新性反映了个人在决策时不依赖他人的独立程度,而创新性强的消费者在决策时往往更加独立,受
他人影响较小。 目前,新能源汽车仍然存在充电时间长、充电桩少、高速长距离行驶支持不好等问题,而创

新性强的消费者既能感知到新能源汽车的优势,同时也能感知到燃油汽车仍然存在优势的地方。 因此,创
新性强的消费者比创新性弱的消费者更理性地看待颠覆性创新和渐进性创新。

表 7 的列(3)加入了性别、年龄、教育程度和工作类型等个体特征的控制变量,结果显示消费者创新性仍具

有显著的负向调节作用。 此外,性别对渐进性新产品不满意度(IIPD)呈显著负向关系(β= -0. 151,P<0. 1),说
明性别对燃油汽车的满意度有一定影响;工作类型的影响虽然也是显著,但是其系数很小,说明影响非常

微弱。

表 7　 消费者创新性的调节效应检验结果

变量
IIPD

(1) (2) (3)

DIP 0. 530∗∗∗ 1. 358∗∗∗ 1. 378∗∗∗

CI 0. 265∗∗∗ 1. 151∗∗∗ 1. 176∗∗∗

DIP×CI -0. 190∗∗∗ -0. 195∗∗∗

gender -0. 151∗

age -0. 024

edu 0. 034

job 0. 097∗∗∗

常数项 1. 083∗∗∗ -2. 489∗∗∗ -2. 696∗∗∗

样本量 577 577 577

R2 0. 468　 　 0. 503　 　 0. 511　 　

R2 0. 466 0. 500 0. 505

　 　 注:列(1)—列(3)为逐步加入控制变量的回归结果。

　 　 图 2 更直观地反映了消费者创新性在颠覆性创新感知与渐进性创新不满意度之间的负向调节作用。 其

中,消费者创新性(CI)较高的被调查者,其对渐进性新产品不满意度( IIPD)的上升速度较慢,而消费者创新

68



Research
 

on
 

Economics
 

and
 

Management(No. 10, 2023) 经济与管理研究(2023 年第 10 期)

�

�

�

�

�

"B5���� "B5���P

#
E
�
�
�
	
�
$
�
�

� P
M>����-

图 2　 消费者创新性的调节效应结果

性(CI)较低的被调查者,其对渐进性新产品不满意度( IIPD)的上

升速度较快。 因此,消费者创新性减缓了颠覆性创新感知对渐进

性创新不满意度的正向影响。

　 　 六、结论与启示

本文考察了颠覆性创新感知对颠覆性(新能源汽车)和渐进

性(新燃油汽车)两类新产品消费者购买意愿的影响,并进一步验

证了渐进性新产品满意度的中介作用和消费者创新性的调节作

用。 主要结论如下:(1)新能源汽车的购买意愿已经超过燃油汽

车;(2)颠覆性创新感知直接影响消费者新产品购买意愿,即正向

影响颠覆性新产品购买意愿,负向影响渐进性新产品购买意愿;
(3)除直接影响外,颠覆性创新感知还通过正向影响渐进性新产

品不满意度,影响消费者新产品和渐进性新产品的购买意愿;(4)消费者创新性负向调节颠覆性创新感知对

渐进性新产品不满意度的影响,即创新性强的消费者对渐进性新产品的满意度受颠覆性新产品的创新感知

影响更小。
本文结论丰富了消费者行为理论和颠覆性创新理论。 在消费者行为理论方面,本文的研究拓宽了消费者

购买意愿模型的研究范围。 现有研究较少考察旧产品(渐进性新产品)的购买意愿,本文同时考察了消费者对

新旧产品的满意度以及购买意愿。 本文的结论也证实了消费者购买新产品的行为,除了受自身特性和新产品

特征感知的影响外,还受到对旧产品态度的影响。 在颠覆性创新理论方面,鲜有研究从消费者视角研究颠覆性

创新,而本文探讨消费者对颠覆性新产品的购买意愿模型,是从消费者视角研究颠覆性创新的一次有益尝试。
此外,本文的结论也和现有研究不完全一致。 现有研究更多关注颠覆性创新的早期阶段,而本文的结论显示颠

覆性创新成功的关键不在于早期消费者,而在于主流消费者。 早期消费者的创新性较强,当他们较早尝试了颠

覆性新产品后,并不表示其会淘汰渐进性新产品;相反,对渐进性新产品的态度更容易受到颠覆性创新感知的

影响。 只有让主流消费者感知到颠覆性新产品的新颖性和有用性,颠覆性创新才能成功。
本文的结论对企业进行颠覆性创新也具有指导意义:(1)企业可以通过改进消费者颠覆性创新感知,促

进其购买颠覆性新产品的意愿。 企业不仅要注重颠覆性新产品研发,还要加大营销力度,使消费者能够快

速全面感知颠覆性新产品的创新。 (2)企业在开展颠覆性创新时,可以突出渐进性新产品不具备的功能。
当消费者感知到颠覆性创新特性时,会倾向于从购买渐进性新产品转向购买颠覆性新产品。 (3)企业开展

颠覆性创新更应关注个体创新性相对不高的消费者。 个体创新性较高的消费者更为理性,做决策时较少受

到外界影响,对现有产品的不满意受颠覆性创新感知影响较小,在充分感知到颠覆性新产品的相对优势时,
其对渐进性新产品的不满意度并不会明显升高。 相反,创新性较低的消费者对现有产品的不满意度受颠覆

性创新感知影响更为明显,企业针对此类消费者的营销,能更好地转化为消费者的购买行为。
本文研究还存在一些不足,

 

如将消费者创新性作为单维度处理,而消费者创新性包括多种类别,未
来可考虑进一步研究不同类型消费者创新性对消费者市场的创新扩散过程中的调节作用。 此外,多项研

究表明感知风险对新产品的购买意愿存在显著,未来可以结合感知风险来完善颠覆性新产品消费者购买

意愿模型。
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Abstract:
 

Disruptive
 

innovation
 

is
 

an
 

effective
 

way
 

for
 

enterprises
 

to
 

gain
 

a
 

competitive
 

advantage.
 

The
 

attitude
 

of
 

consumers,
 

especially
 

mainstream
 

consumers,
 

is
 

a
 

critical
 

factor
 

that
 

determines
 

whether
 

new
 

energy
 

vehicles
 

( NEVs )
 

can
 

successfully
 

replace
 

fuel
 

vehicles
 

( FVs )
 

and
 

directly
 

affects
 

the
 

decision-making
 

of
 

automobile
 

manufacturers.
 

Most
 

existing
 

studies
 

consider
 

the
 

features
 

of
 

new
 

products
 

and
 

consumers
 

with
 

rare
 

concerns
 

about
 

old
 

products.
 

However,
 

there
 

are
 

two
 

types
 

of
 

new
 

products
 

in
 

the
 

automobile
 

market
 

as
 

disruptive
 

innovation:
 

disruptive
 

new
 

products
 

(NEVs)
 

and
 

incremental
 

new
 

products
 

(FVs).
 

This
 

paper
 

aims
 

to
 

investigate
 

the
 

impact
 

of
 

disruptive
 

innovation
 

perception
 

on
 

consumers’
 

purchase
 

intentions
 

of
 

disruptive
 

new
 

products
 

(NEVs)
 

and
 

incremental
 

new
 

products
 

(FVs)
 

and
 

further
 

verifies
 

the
 

mediating
 

effect
 

of
 

incremental
 

new
 

product
 

satisfaction
 

and
 

the
 

moderating
 

role
 

of
 

consumer
 

innovation.
The

 

findings
 

based
 

on
 

the
 

data
 

analysis
 

of
 

577
 

questionnaires
 

are
 

as
 

follows.
 

(1)
 

Consumers
 

have
 

a
 

higher
 

purchase
 

intention
 

for
 

NEVs
 

than
 

for
 

FVs.
 

(2)
 

The
 

perception
 

of
 

disruptive
 

innovation
 

directly
 

promotes
 

their
 

intention
 

to
 

purchase
 

disruptive
 

new
 

products
 

and
 

inhibits
 

their
 

purchase
 

of
 

incremental
 

new
 

products.
 

(3)
 

Consumer
 

satisfaction
 

with
 

FVs
 

partially
 

mediates
 

the
 

moderating
 

effect
 

of
 

disruptive
 

innovation
 

perceptions
 

and
 

purchase
 

intentions.
 

(4)Consumers
 

with
 

less
 

innovation
 

are
 

more
 

likely
 

to
 

be
 

affected
 

by
 

the
 

innovation
 

perception
 

of
 

disruptive
 

new
 

products.
The

 

conclusions
 

enrich
 

the
 

consumer
 

behavior
 

theory
 

and
 

the
 

disruptive
 

innovation
 

theory.
 

In
 

terms
 

of
 

the
 

consumer
 

behavior
 

theory,
 

this
 

paper
 

broadens
 

the
 

research
 

scope
 

of
 

the
 

consumer
 

purchase
 

intention
 

model
 

and
 

confirms
 

that
 

consumers’
 

purchase
 

intention
 

for
 

new
 

products
 

is
 

influenced
 

by
 

their
 

characteristics
 

and
 

perceptions
 

of
 

new
 

product
 

features
 

and
 

their
 

attitudes
 

toward
 

old
 

products.
 

In
 

terms
 

of
 

the
 

disruptive
 

innovation
 

theory,
 

it
 

explores
 

the
 

model
 

of
 

consumers’
 

intention
 

to
 

purchase
 

disruptive
 

products,
 

which
 

is
 

a
 

valuable
 

attempt
 

from
 

consumers’
 

perspective.
 

In
 

addition,
 

it
 

argues
 

that
 

the
 

success
 

of
 

disruptive
 

innovation
 

lies
 

in
 

mainstream
 

consumers
 

rather
 

than
 

early
 

ones.
 

Therefore,
 

disruptive
 

innovation
 

can
 

only
 

succeed
 

if
 

mainstream
 

consumers
 

perceive
 

the
 

novelty
 

and
 

usefulness
 

of
 

disruptive
 

new
 

products.
The

 

conclusions
 

have
 

significant
 

guidance
 

for
 

enterprises
 

to
 

engage
 

in
 

disruptive
 

innovation.
 

Enterprises
 

can
 

promote
 

consumers ’
 

purchase
 

intention
 

to
 

disrupt
 

new
 

products
 

by
 

improving
 

their
 

perception
 

of
 

disruptive
 

innovation.
 

When
 

engaging
 

in
 

disruptive
 

innovation,
 

they
 

can
 

highlight
 

the
 

functions
 

that
 

incremental
 

products
 

lack.
 

When
 

consumers
 

perceive
 

the
 

features
 

of
 

disruptive
 

innovation,
 

they
 

may
 

become
 

dissatisfied
 

with
 

incremental
 

new
 

products
 

and
 

tend
 

to
 

shift
 

their
 

purchases
 

from
 

incremental
 

new
 

products
 

to
 

disruptive
 

ones.
Keywords:

 

disruptive
 

innovation;
 

purchase
 

intention;
 

new
 

energy
 

vehicle;
 

fuel
 

vehicle;
 

incremental
 

innovation;
 

innovation
 

perception;
 

consumer
 

innovation
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