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摘要：通过对消费者创新性构成维度的剖析，将消费者创新性分解为消费者内在创新性(CII)、特定领域创新性(DSI)以及间接创新性(VI)三个要素，同时引入偏好分层理论研究消费者创新性与新产品采用行为之间的动态演进关系，在此基础上构建了消费者创新性与新产品采用行为的系统动力学模型，并进行模拟仿真和灵敏度分析。根据系统模拟仿真及分析发现，在新能源汽车刚进入市场时，主要是由消费者内在创新性对感知风险的消极影响对新能源汽车采用行为起到主要作用；其次，新能源汽车在市场推广后，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响由强到弱分别为间接创新性、特定领域创新性和内在创新性；第三，在消费者决定采用新能源汽车时，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响按由强到弱分别为间接创新性、内在创新性和特定领域创新性。基于这些结论，本文对模型的分析结果提出了相关对策建议。
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随着能源供给的紧缩和环境污染的恶化，新能源汽车的推广以其低碳环保的优势逐渐成为缓解能源危机和减少环境破坏的重要途径。因此推动新能源汽车市场的发展是我国实现节能减排和经济转型的战略选择之一，但根据中汽协会统计2014年上半年我国新能源汽车销量占所有汽车销量不到0.18%，2015年中国共有近20款新能源汽车正式上市。在2015年初的上海车展上，新能源汽车多达103款，其中全新亮相的就有30余款，在年末的广州车展上，同样有数十款新能源汽车亮相，可见新能源汽车在整个汽车市场的地位。目前新能源汽车仍处于市场导入初期阶段，消费者作为新能源汽车市场的主体，对新能源汽车的消费采用行为也呈现为明显的创新性特征。

现有文献研究表明不同消费者对新能源汽车的采用行为表现出较大差异，而这些差异很大程度上取决于消费者自身对采用新产品的倾向和偏好[
]，即“消费者创新性”。 因此叶楠探究了新能源汽车的早期采用者特征[
]。蔡建林运用因子分析法对消费者创新性、感知风险等因素与低碳创新产品的采用行为之间的关系进行了研究[
]。McManus研究了消费者创新性对早期采用者与现在采用者的混合动力车采用行为的影响[
]。

但大多数学者仅从静态视角探究影响新能源汽车采用行为的因素，没有从动态演化视角进行进一步分析，比如在新能源汽车市场推广过程中，消费者对这种新产品认知程度和偏好如何变化，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响具有怎样的内在机理？实际上，消费者在新能源汽车购买决策的认知学习与行为过程仍然是一个“黑箱”。基于消费者创新性对新能源汽车采用行为影响的分析视角，可以按照与外界环境相互作用程度及支配个体行为选择程度对个体偏好进行划分，以有助于分析消费者在新产品采用决策的学习演变过程。因此本文引入偏好分层理论，并嵌入“消费者创新性”这一概念，构建系统动力学模型，在模型仿真与灵敏度分析的基础上，来进一步分析消费者创新性与新能源汽车采用行为之间的动态演进关系，并尝试回答如何从消费者的内在创新特质和外部环境角度，制定相关政策激励措施来增强消费者对新能源汽车的采用行为。

1. 基本理论概述

1.1 消费者创新性

消费者创新性是消费者倾向于受新产品诱惑的可能性[
]。消费者创新性不仅可以反映消费者的内在创新特质，也可以反映消费者在特定产品情境中或是通过特定创新刺激表现出的创新意愿[
]。因此消费者创新性可从消费者自身的创新特质、消费末端的产品特征以及外部消费刺激这三个层面表现出来，划分为内在创新性、特定领域创新性和间接创新性，三者相互融合、相辅相成。

消费者内在创新性反映消费者追求新信息、新刺激和新体验的内在倾向[
]，表现为系统中的个人较其他成员愿意更早采纳新产品的程度[
]。消费者内在创新性包括感知创新性和认知创新性[
]。感知创新性是消费者利用自身的创新信号识别能力获取和享受内心所产生的体验并伴有幻想性的思维和活动；认知创新性是指消费者利用自身的创新学习能力获取和享受能提高他们思考和解决问题能力的新体验。但消费者内在创新性不仅具有一般性，也具有先天性，是个人的个性特质[
,
]，即内在稳定的创新偏好。因此消费者内在创新性(Consumer innate innovativeness, CII)包括感知创新成分、认知创新成分和内在稳定的创新偏好。

特定领域创新性是了解和采用某一特定领域的新产品的倾向[
]，是个体一般性创新特质与其对某一类别产品产生的强烈兴趣相互作用的结果[
]。特定领域创新性受产品关联度(product involvement)、意见领袖(opinion leadership)、主观产品知识(subjective knowledge)、实际产品知识以及产品的使用这五个方面因素影响[11
,
]，而共同知识和主观产品知识构成了消费者的知识结构[
]，实际产品知识和产品关联知识是共同知识的主要组成部分。Steenkamp等研究表明特定领域创新性之所以对成套产品的采用行为存在影响是因为基本赏罚机制在这过程中起到了作用[
]。因此本文认为特定领域创新性(Domain specific innovativeness, DSI)是指消费者在某一特定领域中获得有关该产品的新信息、新体验，从而采用新产品的一种心理特质，受消费者的知识结构和基本赏罚机制的影响。

间接创新性是个体利用广告和口碑宣传，在未采用产品前，先在心理上接受了采用产品的想法[7]
，是企业对消费者进行市场教育和宣传过程中，个体一般创新特质与其对外部创新刺激所产生的心理反应相互作用的产物。除广告和口碑外，企业形象(modeling)是组成间接创新性的第三要素[
]。同时刘石兰将“社会沟通和学习”作为影响间接创新性的一个重要因素[
]。因此间接创新性(Vicarious innovativeness, VI)是消费者通过各种沟通传播渠道（如广告、口碑宣传、社会沟通等）获取信息后，采用新产品的一种心理特质。因此从消费者自身角度、特定消费领域角度、外在刺激反应角度，将消费者创新性的属性特征划分为内在创新性、特定领域创新性和间接创新性三个维度，可以比较准确地体现消费者创新性的内涵结构。

1.2 消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响

新能源汽车（new energy automobile）是指采用新型燃料或使用常规燃料、采用新型动力装置的汽车，具有节能减排、低碳环保的优势。但新能源汽车作为一种特殊的新产品在市场推广过程中存在障碍：不仅自身存在技术成熟度低、配套设施不完备、售后服务不完善、隐性成本高等缺陷[
]，而且消费者对新能源汽车产品缺乏了解，基本还停留在电视等视觉感知上，同时新能源汽车市场还不完善、法律法规也不规范[
]，使得消费者对采用新能源汽车的感知风险较大，导致新能源汽车采用行为产生阻碍。除此之外，由于新能源汽车市场还未实现规模化，消费者普遍对是否采用这类新产品存在顾虑，因此消费者在决定是否采用新能源汽车时，参照群体对其采用行为具有一定的影响[
]。因此感知风险、参照群体对新能源汽车的采用行为都存在影响。

但不同消费者对新能源汽车采用行为表现出的较大差异不仅源于这种产品的本身特性所导致的感知风险和参照群体影响，还取决于消费者创新性。McManus研究表明首位购买者的混合动力车采用行为主要受消费者内在创新性（科技好奇心）影响，而现在购买者的混合动力车采用行为主要受特定领域创新性（节省燃料、降低排放以及减少对石油的依赖等有形因素）影响[4]
。Turrentine等研究发现消费者在进行混合动力车的购买决策时会受到媒体、专家、其他消费者的影响[
]，也就是说参照群体对消费者的混合动力汽车的采用行为存在影响。但刘石兰等研究得出感知风险在消费者创新性与新产品采用行为之间的关系中起到调节作用[
]。

许多学者进一步研究发现，在消费者创新性三个维度的作用下，最终导致的新能源汽车采用行为与个体偏好是直接相关的。朱宪辰提出个体偏好具有层次性：内层偏好由基因决定，是稳定的；外层偏好受个体经历和环境的影响，是可习得的[15]
。宋妍等[
]在基于哈耶克理论[
]的基础上，提出了偏好分层理论，认为个体偏好分为内核层、基本层、表象层和行为层这四个层次。虽然创新特质是消费者的一种一般性特质，所形成的新能源汽车采用行为也具有一定的可预测性，但由于不同消费者的知识结构存在差异导致消费经历和体验感知的不同，以及从外部获得决策信息的不同，或是处理信息方式的不同，都将使得新能源汽车采用行为产生差异；这些差异导致新能源汽车采用行为具有路径依赖的特征。

2消费者创新性与新能源汽车采用行为的因果关系分析及研究假设的提出

2.1 一般因果关系分析

随着新能源汽车在市场推广的力度逐渐加大，消费者受这种外界环境影响的程度也逐渐加深，即外界环境逐层作用于支配消费者行为选择程度的内核层、基本层、表象层和行为层四个层次，同时这四个层次与消费者创新性的三个维度及新能源采用行为形成对应，并相互作用、息息相关。首先，内在创新性作用于个体偏好的内核层，表现为消费者的感知创新性、认知创新性和内在稳定的创新偏好。在新能源汽车刚进入市场时，消费者首先对新能源汽车在技术研发、能源动力等方面的创新信号进行感知，在受到外界低碳环保意识的刺激下，建立起创新信号与这种刺激之间的联系；同时消费者利用自身的创新学习能力对新事物进行识别、认知，建立起各创新信号之间的联系，拓宽消费者对外界刺激的认知。内在稳定的创新偏好是创新信号识别能力与创新学习能力得以实现的前提，是消费者创造性表现的信念。由此消费者内在创新性各个要素的内涵如表1所示。

表1   消费者内在创新性各要素对比分析

	分类
	变化情况
	所包含内容

	感知创新性
	随环境发生变化
	对新能源汽车创新信号的感知能力

	认知创新性
	
	建立各创新信号间联系的学习能力

	内在稳定的创新偏好
	不受环境影响
	生来固有


特定领域创新性作用于个体偏好的基本层，受消费者的知识结构和基本赏罚机制影响，其中前者包括共同知识和主观产品知识，后者包括激励机制与惩罚机制。消费者首先利用创新信号从外界环境获取有关新能源汽车这类产品的共同知识，其中包括新能源汽车的实际产品知识、产品关联知识等，形成“新能源汽车是一种创新汽车代表”的共识。此后，共同知识会随着消费者内在创新性、目标取向、从外部获取的信息等因素发生变化[15]
，形成消费者的主观产品知识，主观产品知识将最终影响感知风险对新能源汽车采用行为的作用，即消费者是否采用这类新产品的一个关键原因在于产品的创新程度是否在消费者所能承受的感知风险区间内，符合这一条件的创新点才具备了被纳入消费者知识结构的前提条件，否则将被抛弃。

基本赏罚机制是消费者对自身知识结构进行学习、更新的依据，表现为消费者通过损益评估对创新信号进行判断。一方面，激励机制直接刺激了消费者在特定领域创新性的提高；另一方面，消费者的特定领域创新性与内在创新性的差距所导致的新能源汽车使用障碍，由于消费者对新能源汽车缺陷的感知，减缓了激励机制作用于特定领域创新性的速度，却增强了惩罚机制的作用。同时基本赏罚机制也将影响感知风险对新能源汽车采用行为的作用，基本赏罚机制越完善，消费者感知到的风险越小。因此特定领域创新性是消费者知识结构差异化形成的来源，并依赖于消费者所处环境的机制设计，以及消费者与所处环境互动形成的创新点信号联结方式，即消费者在特定领域的创新性具有路径依赖性。
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图1  消费者创新性与新产品采用行为关系分析图

对个体偏好的表象层产生直接作用的是消费者的间接创新性。间接创新性表现为对外部沟通传播渠道的创新刺激与通过这一渠道的创新学习，前者可以通过外层创新偏好表现出来，后者可以通过消费者的学习规则表现出来。外层创新偏好是在消费者的知识结构与大众传播手段的反复强化作用下演化形成的，这里的大众传播手段包括广告、口碑宣传、社会沟通等。学习规则则是由消费者在使用新能源汽车过程中产生的激励感、惩罚感及创新学习能力、参照群体这些因素共同作用下形成的搜寻信息的规则，即个体追求完美表现的心理过程。这种个体的心理作用过程是参照群体对新能源汽车采用行为产生作用的关键。因此消费者支配新能源汽车采用行为选择的程度依个体偏好的四个层次逐层递增，即内在创新性对新能源汽车采用行为有基础导向作用，而基本赏罚机制、学习规则和外层偏好只起到外部影响作用；但对新能源汽车采用行为而言，无论是基础导向作用，还是外部影响作用，对不同消费群体的特定属性，其影响程度都不太相同。

2.2 消费者创新性与新能源汽车采用行为因果关系的确立

系统动力学是以远离平衡的有序的耗散结构作为研究对象的必要条件[
]，是以系统内部的动态结构与反馈机制为主要行为和特征[
]，同时这种系统内部要素间有流的存在，系统的动态性是可预期的，有一定规律的[
]。消费者创新性与新能源汽车采用行为互动构成的系统具备了远离平衡态、非线性和可预期性等复杂系统的特性，分别表现为：消费者的特定领域创新性并不一定与内在创新性相匹配，产品创新程度不一定与内在创新性和特定领域创新性之和相匹配，导致该系统处于非平衡态；该系统中消费者创新流的作用，各条影响回路均对新能源汽车采用行为产生重要影响，特别地，由消费者内在创新性对主观产品知识的作用，到由主观产品知识刺激下的特定领域创新性对基本赏罚机制的影响，到激励机制刺激了学习规则的变化速度，再到消费者间接创新性对新能源汽车采用行为存在影响，而最终的新能源汽车采用行为却与消费者内在创新性有关的这一循环过程。正由于消费者创新性与新能源汽车采用行为互动产生的系统具有这些特性，因此本文使用系统动力学方法对消费者创新性与新能源汽车采用行为之间的关系进行研究。

基于以上因果关系分析，得到以下消费者创新性与新能源汽车采用行为之间的因果关系，如图2所示。

2.3 研究假设的提出

在新能源汽车刚进入市场时，由于消费者的感知与认知过程经历的时间较长，因此初期消费者在感知与认知上的缺乏导致消费者感知到的风险增加，对新能源汽车采用行为存在消极影响。随着新能源汽车在市场的推广，消费者则致力于外界信息的获取和转化过程，受外界因素影响较大，因此消费者内在创新性对新能源汽车采用行为的影响在这一层面的作用很微弱，而间接创新性起到最重要的作用。当消费者决定采用新能源汽车时，其采用行为不仅要符合消费者自身对这一产品的感知和认知，还取决于外界对这一新产品的反响，因此在这一阶段间接创新性和内在创新性都对新能源汽车采用行为有显著作用，但特定领域创新性的作用较微弱。本节提出相应的研究假设：

假设1：新能源汽车刚进入市场时，主要是由消费者内在创新性对感知风险的消极影响对新能源汽车采用行为起到主要作用；

假设2：新能源汽车在市场推广后，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响由强到弱分别为间接创新性、特定领域创新性和内在创新性；

假设3：在消费者决定采用新能源汽车时，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响按由强到弱分别为间接创新性、内在创新性和特定领域创新性。

因此本文在第三部分将进一步对这三个假设进行检验。

3 消费者创新性与新能源汽车采用行为的系统动力学模型构建与演化仿真分析

3.1 模型假设与系统流图

模型的情景假设：1、消费者的感知创新性和认知创新性在识别与学习新产品过程中是同时起作用的；2、共同知识对新能源汽车采用行为不存在直接作用；3、新能源汽车采用行为会反过来作用于消费者内在创新性（创新信号识别能力和创新学习能力）；4、大众传播媒介对消费者内在创新性无影响，但特定领域创新性对消费者内在创新性存在影响，特别是对创新学习能力存在影响。
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图2  消费者创新性与新能源汽车采用行为之关系图

3.2 初值选取和参数设置

由于消费者做出是否采用新能源汽车决定的时间并不短，因此将模型的仿真时间设定为50天；内在稳定的创新偏好取为30；内在创新性、特定领域创新性、间接创新性的初始值分别设定为0.05、0.15、0.1；内在创新性与特定领域创新性的变动周期都取10；实际产品知识和产品关联知识分别取0.65、0.75；大众传播包括三个因素，即广告周期、口碑宣传周期、社会沟通周期，分别取10、8、6。仿真主体为单个消费群体，非所有消费群体。

3.3 模型仿真分析

由图3的仿真结果分析可得，在对是否采用新能源汽车进行决策时，消费者内在创新性在第0个时间点上为负，且在16个时间点前无显著增长迹象，之后增长速度不断增加，约31个时间点后保持匀速增长；特定领域创新性在约第4个时间点前保持很低水平且无增长迹象，之后增长速度不断增加，约31个时间点后直线下降并保持较低水平；间接创新性在约11个时间点前保持很低水平，而后增长速度不断增加，约31个时间点后急速下降之后保持匀速增长。由此导致感知风险在约24个时间点后稍有所增加，约第31个时间点上急速上升又急速下降到较低水平并保持低水平增长；参照群体在约9个时间点后增长速度不断提高，而后急速下降并保持匀速增长。由感知风险和参照群体所导致的新能源汽车采用行为则表现为在约4个时间点前无采用行为，在第4-6个时间点内保持负采用行为，之后约31个时间点前保持不稳定趋势并达到最大，31个时间点后保持较低水平。因此对于每个变量而言，第31个时间点都为转折点，之后各变量的增长都较平稳。

产生这些现象的原因在于：首先在约4个时间点前，模型中各变量都保持低水平、无增长迹象，且模型中的负环对整个模型起较关键作用。初期，新能源汽车的信息在市场上的不对称导致消费者对这种新产品缺乏感知和认知，表现为消费者的感知创新与认知创新较落后（负值），由这两个因素所决定的消费者内在创新性也较落后（为负值），其他创新性都保持零水平且无增长迹象。消费者感知到的风险水平也为负，此时风险则来自于产品创新程度落后于消费者创新性水平，使消费者感知到财务、健康等风险，由此导致新能源汽车无采用表现。因此在新能源汽车刚进入市场时，主要是由消费者内在创新性对感知风险的消极影响对新能源汽车采用行为起到主要作用，即接受原假设1。

其次，在第4个到第31个时间点内，模型中的正环对模型起关键作用，且各变量都逐渐增大。在这过程中，消费者对新能源汽车的感知创新与认知创新逐渐增大，但在第7个时间点上特定领域创新性与间接创新性变动较大，但内在创新性仍保持水平状态；在第15个时间点上，间接创新性的增长幅度最大。这是因为在消费者还未采用这类新产品前，对这类产品仅有视觉上的粗浅感知，只有获得这类特定产品的新信息和新体验并受外界创新刺激后，才能进一步促进其内在创新性的提高，即感知创新与认知创新的提高要建立在体验和刺激的前提条件下。同时消费者感知到的风险稍有增加，表现为产品创新程度稍大于消费者的内在创新性与特定领域创新性之和，使消费者感知到产品功能、身体等方面的风险，但实际上此时感知风险对采用行为有积极促进作用。因此新能源汽车在市场推广后，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响由强到弱分别为间接创新性、特定领域创新性和内在创新性，并且这段时间内感知风险对新能源汽车采用行为存在积极促进作用，即接受原假设2。
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图3  消费者创新性对新能源汽车采用行为的仿真结果

最后，在第31个时间点后，信号识别能力与创新学习能力都保持平稳增长，但从图中对比分析得出，创新信号识别能力对消费者内在创新性的作用较大，此时消费者感知创新信号的能力较强，而识别认知创新信号的能力较弱，导致内在创新性的增长较平稳。基本赏罚机制对特定领域创新性的作用为负，而知识结构对特定领域创新性的正向作用却越来越大，由此使基本赏罚机制与知识结构对特定领域创新性的作用相互抵消，导致特定领域创新性在第31个时间点后直线下降并保持低水平。对于间接创新性而言，外层创新偏好对间接创新性的作用不断提高，但学习规则的变化速度急速下降又上升并保持负向增长，从而削弱了间接创新性的增长速度。由感知风险与参照群体所决定的新能源汽车采用行为，最终保持水平不变状态。这是因为当消费者逐渐采用新能源汽车后，对这类汽车的感知与认知水平都达到了最大值，此时新能源汽车的缺陷逐渐凸显，使用障碍也频发，使得惩罚机制在这个阶段的作用不断凸显，也就是说负环在这个阶段的作用较显著，使得最终参照群体与感知风险都保持相同的微弱增长，从而相互抵消，采用行为保持水平不变状态。因此在消费者决定采用新能源汽车时，消费者创新性对新能源汽车采用行为的影响按由强到弱分别为间接创新性、内在创新性和特定领域创新性，即接受原假设3。

4 模型的灵敏度分析

灵敏度分析主要是通过改变模型中的相关参数或模型结构，模型运行结果与原模型进行对比，得出相关参数和结构改变对模型的影响程度。本文选取了内在稳定的创新偏好和社会沟通这两个参数对模型的灵敏度进行分析。

从图4可得，当消费者的内在稳定创新偏好增强时，在相同的仿真时间内消费者内在创新性增强，特定领域创新性和间接创新性的波动幅度也增大，但新能源汽车采用行为却不断减弱。这是由新能源汽车的现实市场环境所导致的：新能源汽车采用行为不仅受参照群体的影响，还需要受消费者感知风险的负面影响；即使消费者内在稳定的创新偏好再大，也抵挡不住感知风险对采用行为负面影响的决定性作用。因此在现实中，企业不仅要按消费者内在稳定的创新偏好划分市场推出产品，还需要对可能影响消费者感知风险的因素进行一一排除，增加消费者获取信息的渠道，减少消费者对市场信息不对称的感知，从而再针对创新程度较高的消费群推出新能源汽车，提高企业自身的市场占有率。

从图5分析可得，当社会沟通交流程度越频繁，即大众传播媒介增强时，从数量级来看，新能源汽车采用行为增长的变化较图7的情况不显著，同时外层偏好的提高程度也不太显著。因此企业要从拓宽消费者的信息沟通来源入手，不仅加强消费者之间的群体学习，其中包括了圈层学习、群体口碑等，还要使消费者对新能源汽车的自我学习和体验的渠道拓宽，确定那些稳定内层创新偏好较强的消费者，提高消费者使用新能源汽车的行为。因为这些大众传播媒介较内层稳定创新偏好对提高消费者的新能源汽车使用次数效果不明显。因此这点从另一个方面表现出提高消费者的稳定内层创新偏好的重要性。
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图4  模型对内在稳定的创新偏好的灵敏度分析
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图5  模型对社会沟通的灵敏度分析

5 结论与展望

本文引入偏好分层理论，从这一全新视角分析了消费者创新性对新能源汽车采用行为的作用过程；由此建议企业在新能源汽车的市场开发和营销政策设计中，重点关注以下三种影响关系：

（1）研究表明，社会沟通导致的外层偏好变化幅度较小，新能源汽车采用行为变化的数量级较小，同时变化幅度也较小，但企业不可忽视大众传播媒介在促进消费者采用新能源汽车过程中的作用；实际上，社会沟通程度确实是会影响到消费者的识别能力、学习能力以及主观产品知识，从而加快采用行为的提高速度。因此企业应从销售渠道上提高大众传播媒介对新能源汽车销售的强化作用，重视消费者的自我学习和体验，同时，可以积极利用消费者的群体学习（群体口碑）在新产品销售中的作用。

（2）企业应重视分析不同层次消费者的内在稳定创新偏好的差异，在不同产品所处的市场生命周期阶段，并不是所有的消费者在一开始时就会接受新能源汽车，因此有必要分析各层次消费者的内在稳定创新偏好与产品各生命周期的匹配关系；从内在稳定创新偏好差异角度划分消费者市场，尤其是新能源汽车所处市场生命周期初期阶段，对应的不同消费者偏好差异，必须进行市场细分和重点培育领先顾客，以领先顾客的社群圈层和群体示范效应，传播引导社会对新能源汽车的创新性价值认同，提高市场覆盖率。

（3）从模型实证结果可知，提高产品消费引导的激励程度，降低消费者对新能源汽车可能发生的不确定性风险的预期，可强化消费者的采用行为。除了对新能源汽车的车辆购置税等政策激励措施；还可以采取其他激励，避免新能源汽车的感知误区和感知缺失。譬如对于新能源汽车充电便捷性的顾虑，可以增加消费者对新能源汽车的各种试用体验，可以减少负面预期和负面口碑；针对消费者在特定领域的创新性与内在稳定创新性的匹配程度，在初期试点阶段，重点关注领先顾客，在目标顾客较为集中的地理区域，积极增加新能源汽车使用的配套措施的投入，均是可以积极尝试的有益措施。
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From the Perspective of Preference Hierarchy Theory, an Empirical Study on the Relationship Between the Consumer Innovation and the Adoption Behavior of New Energy Vehicles


Yang Xiao，Yuting Lu


（School of Economics and Managemen，Fuzhou University，Fuzhou 350108，China）


Abstract：By analyzing the internal structure for the consumer innovativeness, it is divided into three factors, namely consumer innate innovativeness, domain specific innovativeness and vicarious innovativeness. In review of the factors influencing the internal structure of all the elements, it introduces the preference hierarchy theory to study the relationship between these three factors and the adoption behavior of new product. Based on this, this paper constructed the system dynamics model between the consumer innovativeness and the adoption behavior of new energy vehicles. And at the same time, it carries on the simulation and sensitivity analysis. According to system simulation and analysis, it is pointed out that a) At the beginning, Perception component and stable innate preference have much more significant effect on the innate innovativeness, but the cognitive component, to a certain degree, has a delaying effect on the innate innovativeness. b) Innovative consumers have some problem accepting the new energy vehicles, but with the growing innate innovativeness, it stimulates each element in domain specific innovativeness to rise. c) The preference outside first has some impact on vicarious innovativeness, yet after a period of time, learning rule determined by cognitive component and incentive mechanism works and then vicarious innovativeness can be decided by both. d) The learning process of Innovative consumers leads to a lagging effect on the adoption of new product. Based on these conclusions, this paper puts forward some appropriate recommendation corresponding to the model analysis.


Key words: consumer innovativeness, adoption behavior of new energy vehicles, preference hierarchy theory, system dynamics
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