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摘要: 市场是检验创新的试金石。为探究市场中消费者对高新技术产品的购买意愿，基于计划行为理论，引入感知产品创新和消费者创新性。实证结果显示，感知产品创新通过态度、主观规范、知觉行为控制的中介作用对高新技术产品的购买意图有积极影响，且主观规范的中介作用最强；消费者创新性负向调节感知新颖性与态度间的关系，还负向调节感知风险性与态度间的关系。本文丰富了高新技术产品购买意图和感知产品创新的理论内容，为企业高新技术产品的营销实践提出建议，旨在真正实现创新驱动发展。
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Innovation Drives Development: The Impact of Perceived Product Innovation on the Purchase Intention of High-Tech Products
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Abstract: The market is the touchstone for testing innovation. To explore consumers' purchase intention of high-tech products, based on the initial framework of the theory of planned behavior (TPB), this paper introduces perceived product innovation and consumer innovation. It found that perceived product innovation has a positive impact on the purchase intention of high-tech products through the intermediary role of attitude, subjective norms and perceptual behavior control, and the mediating role of subjective norms is the strongest; Consumer innovation negatively moderates the relationship between perceived novelty and attitude, and consumer innovation negatively moderates the relationship between perceived risk and attitude. This paper enriches the theoretical content of the purchase intention and perceived product innovation. It also proposes for the marketing practice of high-tech products aiming at realizing innovation-driven development.
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1.引言

对国家和民族而言，创新是经济与社会发展进步的核心推动力；对企业而言，创新是获得竞争优势、领先市场的必要条件。市场是检验创新的试金石。但近年来某些企业打着高新技术和科技创新的旗号、实行欺骗之实的伪创新，专利成为“一纸空文”，创新无法实现产业化。Barczak研究发现只有部分高新技术产品被消费者采用，并对公司的长期盈利能力产生积极影响[1]。真正的创新必须通过专利审查、市场检验，最终获得用户的喜爱，否则都是自欺欺人。因此，消费者能否接受创新产品、是否会实施购买行为对企业创新能否成功至关重要。
为研究消费者对高新技术产品的够买意愿，本文将计划行为理论（Theory of Planned Behavior，TPB）作为研究高新技术产品购买意愿影响因素的框架。TPB模型不仅从个体内部因素考虑个体态度，还较为客观地从外部因素考虑个体意愿，TPB已经成为解释和预测个人行为的重要分析框架，其扩展理论也被广泛用于解释理性人类的行为[2，3，4]。多有文献以企业为研究视角，探究技术创新与企业绩效的关系[5]。单春霞发现技术创新对企业绩效存在滞后的正向影响[6]。少有文献站在消费者的角度，考虑消费者对产品创新的主观认知和判断。事实上，相较于专家仅从技术和功能上来看待高新技术产品，消费者还会关注产品是否符合他们的生活方式并为他们创造新的体验[7]。为保证创新成功，企业要平衡技术创新和消费者的需求。因此，本研究在TPB模型基础上，引入了消费者感知产品创新来修改和扩展初始理论框架。TPB理论由西方发达国家提出，在跨文化的行为预测中，文化背景容易被忽略[8]。在中国，儒家的中庸思想最为提倡，所以消费者趋向于保守、折中。不仅如此，高新技术产品在中国通常被消费者视为高品质、高价格和高风险的。因此，为弥补上述研究空白，本文引入特征性变量消费者创新性。

综上所述，本文将TPB作为研究高新技术产品购买意愿影响因素的框架。此外，通过引入感知产品创新和消费者创新性来修改和扩展模型。此项研究结果有助于企业了解影响消费者高新技术产品购买意图的因素，并据此制定相应营销策略，推进高新技术成果的市场化，促进创新收益提升，最终真正实现创新驱动发展。

2.理论依据与研究假设

2.1感知产品创新
感知产品创新是消费者对某个产品在新颖性等方面与其他同类产品区别程度的主观判断[9]。现阶段，因为感知产品创新对企业创新绩效和新产品开发绩效等内容的解释力和预测力较强[10]。但如何测量感知产品创新性的观点尚未统一[11]。因此，本文在Goode[12]的基础之上，结合中国消费者对高新技术产品的主观认知状态，确定了以下四个感知产品创新的维度。

2.1.1 感知新颖性

感知新颖性指高新技术产品相对于现有产品的创新程度，创新程度由技术附加值所决定。感知新颖性可以通过技术创新来实现，这将作为外在的功能益处直接作用于消费者[13]，最终帮助消费者获得效用。

2.1.2 感知有意义

高新技术产品具有高技术附加值，是新技术和新产品的一种形式。因此，感知有意义与消费者认为高新技术产品可以节省他们的时间、精力或者获得更好的产品体验有关[14]。

2.1.3 感知便利性

高新技术产品的安全有效使用一般要求顾客具有一定的经验和知识。Matutes C认为产品便利性越高，消费者购买该产品获得的效用越大[15]。此外，有研究发现感知便利性对顾客购买这种产品的意愿或者使用此种技术的意图存在影响[16]。

2.1.4 感知风险性

Pavlou, A P .认为消费者在购买过程中更倾向于避免错误，而不是选择最大化的效用[17]。因而，本研究将感知风险性定义为消费者购买和使用高新技术产品时认为自身面临某些损失或危险的程度，并进行测量。

综上所述，本研究通过感知新颖性、感知有意义、感知便利性和感知风险性四个维度测量感知产品创新。

购买意图是实际购买行为发生的前提条件，消费者购买行为所带来的企业创新绩效的提升是企业发展技术、产品的不懈动力[18]。朱強发现感知产品创新对新产品购买意愿具有显著正向影响[19]。本研究中，感知产品创新性是消费者感受到产品特性的综合反映，产品的技术创新可有效提升其性能，给予消费者更高效用。只要消费者认为创新性产品更有用、更有效或者说新产品与社会中个人价值和经验相吻合的程度更高，消费者的购买意图也就更高。因此，本研究做出以下假设：

H1：感知产品创新对购买意图有积极影响。

2.2行为态度、主观规范、知觉行为控制的中介作用

2.2.1行为态度

在高新技术产品销售的过程中，消费者的态度起着至关重要的作用[20]。Hong, S.J.发现感知产品创新能够积极影响消费者对产品的态度[21]。本研究中，消费者作为有情感的个体，在观察、了解产品时会留下或好或坏的体验，一旦其得到消费者的认可，与消费者主观感受和情感相关的部分将会发生积极的变化。因此，本文提出以下假设： 

H2a：感知产品创新对行为态度有积极影响。

多有文献研究证明个体对目标的态度影响其行为意愿[22]。消费者对高新技术产品的行为态度反映了消费者对购买行为正面或负面评价：当消费者对高新技术产品的态度是正面的，那么消费者购买新产品的可能性就更大；否则，消费者将在主观上规避购买。本文提出如下假设:

H2b：消费者的行为态度正向影响购买意愿。

2.2.2主观规范

主观规范反映了影响消费者决策的参照群体影响力的大小。参照群体的意见主要是由其对创新的感知、态度或其用后评价来决定的。研究中，假设某个高新技术产品质量好、受家人朋友以及意见领袖型消费者的高度认可，那么，参照群体的态度将影响到进行购买决策的消费者的主观规范。因此，本文提出以下假设：

H3a：感知产品创新性对消费者的主观规范有积极影响。

主观规范直接影响购买意图主要取决于两个原因，一是消费者的参照群体是否支持及其支持程度；二是消费者是否愿意接纳他人意见及其接纳的程度[23]。本文以下提出假设:

H3b：消费者的主观规范正向影响消费者的购买意愿。

2.2.3知觉行为控制

知觉行为控制是个人对实际行为难易程度的看法，这种困难可能来自于时间、金钱或者机会。本研究中，高新技术产品出现后其他厂商可能会采取跟进策略，这将会有特别明显的趋同现象，导致消费者对产品甄别的难度加大。不仅如此，炒作概念等欺骗行为增加消费者的疑虑和精力。因此，本文提出以下假设：

H4a：消费知产品创新性对消费者的知觉行为控制有积极影响。

多有文献证明知觉行为控制对意图具有解释作用[24，25]。在本研究中，当消费者缺乏知识、资金、时间，或者存在其他困难时，消费者的购买意图则会减少。因此，本文提出假设:

H4b：知觉行为控制正向影响消费者的购买意愿。

回顾文献可知，态度、主观规范、知觉行为控制作为心理学相关研究的重要变量，对行为意图的中介作用已经被多次验证[26,27]。因此，本研究做出以下假设：

H5a:态度在感知产品创新和购买意愿中起中介作用。

H5b:主观规范在感知产品创新和购买意愿中起中介作用。

H5c:知觉行为控制在感知产品创新和购买意愿中起中介作用。

2.3消费者创新性的调节作用

消费者的创新性是指相比其他成员较早采用新创意的程度。消费者创新性是个体对创新的倾向和认知风格上的反映，它们决定了人们对新思想、新产品和新服务的接受程度[28]。研究表明，当消费者创新性更高，风险倾向更高，他们更愿意承担意见领袖的角色[29]。高创新性消费者热爱冒险，更容易接受新想法和新事物，对高新技术产品同样保持着一定的信任和支持，其购买高新技术产品的潜力也越大[30]。相反，创新性较差的消费者会对高风险和消极态度进行联系，表现出对高新技术产品的抵触。综上所述，提出本文假设：

H6a：消费者创新性负向调节感知风险和行为态度之间的关系。

消费者会依赖高新技术产品的外在特征信号对其进行第一步的认知[31]。感知新颖性是创新属性中最明显且最易观察的特征。高创新性的特质会刺激、引导消费者搜寻新产品，关注新技术，他们更为熟悉新产品或新服务，从而降低了感知新颖性对态度的影响。本文认为消费者的创新性越强，高新技术产品的感知新颖性对消费者行为态度影响越小。提出本文假设：

H6b：消费者创新性负向调节感知新颖性和行为态度之间的关系。

3.研究设计

3.1 变量选择

本研究共涉及感知新颖性、感知有意义、感知便利性、感知风险性、行为态度、主观规范、知觉行为控制、购买意愿和消费者创新性九个核心变量。在国外研究成果的基础上，本文设计了符合我国实情及研究目标的量表，感知产品创新借鉴Stock R(2013)、Rogers(2003)、Goldsmith、Davis F D (1989)、Jarven Paa.S.(1997)、Bhatnagar A.(2004)进行修订；态度、主观规范、知觉行为控制的量表分别借鉴AB Eagly(1993)、Walsh G (2010)、Ajzen I（2005）、徐贞锋（2014）、进行修订；购买意图借鉴Dodds W B.(1991)的量表进行修订；消费者创新性借鉴Goldsmith的量表进行修订，均采用李克特七级量表。

3.2 数据来源

更新换代迅速的汽车是普通消费者认知较高的高新技术产品。本文选取无人驾驶汽车为实证对象，以良好教育的消费群体为调查对象，持续一个月，共收回325份问卷，剔除问题答案漏填及存在明显逻辑错误的废卷，有效问卷307份，有效回收率94.46％。

样本统计显示：受调查者中女性占比52.68％，男性占比47.32％；年龄多介于18-39岁之间（占比72.24％），多为本科及本科以上（占比91.17％）。

4.实证检验

4.1 共同方法偏差检验

为避免共同方法偏差，本文采用Harman单因素检验，结果显示萃取的第一个因子的解释量为31.467%，符合Hair（1998）的小于50%临界值标准，因此，不存在共同方法偏差。

4.2 量表信度、效度检验

9个构面的Cronbach’s Alpha系数均高于标准值0.7，整体Cronbach’s Alpha数值为0.926，因此，量表具有高度的内部一致性，详见表1。

表1 量表信度和收敛效度验证

	构面
	编号
	题项
	参数显著性估计
	因素
负荷量
	题目
信度
	组成
信度
	收敛
效度
	Cronbach’s Alpha

	感知新颖性
	CPI1
	CPI12
	1.000
	
	
	
	0.791
	0.626
	0.892
	0.733
	0.890

	
	
	CPI13
	1.258
	0.074
	17.104
	***
	0.909
	0.826
	
	
	

	
	
	CPI14
	1.143
	0.068
	16.717
	***
	0.865
	0.748
	
	
	

	感知有意义
	CPI2
	CPI22
	1.000
	
	
	
	0.698
	0.487
	0.863
	0.680
	0.855

	
	
	CPI23
	1.257
	0.094
	13.386
	***
	0.933
	0.870
	
	
	

	
	
	CPI24
	1.091
	0.081
	13.450
	***
	0.826
	0.682
	
	
	

	感知便利性
	PC
	PC2
	1.000
	
	
	
	0.743
	0.552
	0.891
	0.732
	0.877

	
	
	PC3
	1.315
	0.083
	15.924
	***
	0.916
	0.839
	
	
	

	
	
	PC4
	1.203
	0.076
	15.867
	***
	0.898
	0.806
	
	
	

	感知风险性
	PR
	PR1
	1.000
	
	
	
	0.729
	0.531
	0.793
	0.489
	0.793

	
	
	PR2
	1.014
	0.098
	10.308
	***
	0.711
	0.506
	
	
	

	
	
	PR3
	1.029
	0.103
	9.967
	***
	0.665
	0.442
	
	
	

	
	
	PR4
	1.098
	0.109
	10.104
	***
	0.691
	0.477
	
	
	

	行为

态度
	ATT
	ATT1
	1.000
	
	
	
	0.842
	0.709
	0.870
	0.692
	0.868

	
	
	ATT2
	0.771
	0.052
	14.729
	***
	0.757
	0.573
	
	
	

	
	
	ATT3
	1.073
	0.065
	16.446
	***
	0.891
	0.794
	
	
	

	主观

规范
	SN
	SN1
	1.000
	
	
	
	0.829
	0.687
	0.871
	0.696
	0.862

	
	
	SN2
	1.095
	0.065
	16.787
	***
	0.955
	0.912
	
	
	

	
	
	SN3
	0.879
	0.063
	13.893
	***
	0.700
	0.490
	
	
	

	知觉行为控制
	PBC
	PBC1
	1.000
	
	
	
	0.714
	0.510
	0.825
	0.614
	0.822

	
	
	PBC2
	1.228
	0.104
	11.823
	***
	0.754
	0.569
	
	
	

	
	
	PBC3
	1.322
	0.111
	11.870
	***
	0.873
	0.762
	
	
	

	购买

意图
	PI
	PI1
	1.000
	
	
	
	0.787
	0.619
	0.857
	0.666
	0.856

	
	
	PI2
	1.148
	0.081
	14.253
	***
	0.824
	0.679
	
	
	

	
	
	PI3
	1.092
	0.076
	14.327
	***
	0.836
	0.699
	
	
	

	消费者创新性
	CI
	CI1
	1.000
	
	
	
	0.806
	0.650
	0.835
	0.561
	0.830

	
	
	CI2
	1.040
	0.075
	13.872
	***
	0.831
	0.691
	
	
	

	
	
	CI3
	0.810
	0.069
	11.749
	***
	0.684
	0.468
	
	
	

	
	
	CI4
	0.906
	0.080
	11.285
	***
	0.659
	0.434
	
	
	


据表1，所有构面负荷量都在0.67-0.96间，且显著；组成信度在0.79-0.89间，平均变异数萃取量（AVE）在0.49-0.73间，符合Hair，et al（2010）及Fornell and Lacker（1981）的标准：1.因素负荷量大于0.5；2.组成信度大于0.6；3.平均变异数萃取量大于0.5[32，33]。模型中，指标基本符合标准，仅感知风险稍的AVE稍低于0.5，但仍处于可接受范围。因此，九个构面均具有收敛效度。此外，变量间相关系数小于AVE平方根，仅主观规范的AVE平方根略低于主观规范与购买意愿之间的相关系数，但仍在可接受范围。九个构面有较好的区别效度。

4.3 二阶验证性因子分析

若测量模型的配适度达到了接受标准，可进行完整的SEM模型评估。为精简模型，根据Kline（2011）的二阶段模式[34]，进行测量模型变数的缩减，构建感知产品创新的二阶模型。

表2 二阶验证因素模型配适度比较

	
	X2
	df
	X2/df
	GFI
	AGFI
	CFI
	RMSEA

	一阶四因子模型
	150.186
	59
	2.546
	0.926
	0.886
	0.961
	0.070

	二阶因子模型
	152.17
	61
	2.495
	0.926
	0.890
	0.961
	0.069


根据表2可知，一阶因子有相关卡方值和二阶模型卡方值的比值为0.99。不仅如此，二阶模型的自由度有所提高，因此二阶模型有较好的代表性，可运用二阶因子分析模型进行精简分析。

表3 感知产品创新的二阶因子模型回归系数

	Path
	Ust Estimate
	St Estimate

	CPI
	--->
	CPI1
	1.000
	1.042***
	1.209***
	2.536***
	0.724

	CPI
	--->
	CPI2
	0.960***
	1.000
	1.16***
	2.435***
	0.762

	CPI
	--->
	PC
	0.827***
	0.862***
	1.000
	2.098***
	0.648

	CPI
	--->
	PR
	0.394***
	0.411***
	0.477***
	1.000
	0.340


注：P<0.01显示为***,P<0.05显示为**,P<0.1显示为*
据表3可知，感知产品创新由消费者感知新颖性、感受有意义、感知便利性、感知风险性四个维度构成，由上表显示，四个维度均为显著，根据标准化系数可知，感知有意义对感知产品创新影响最为强烈，标准化系数是0.762，其次是感知新颖性，标准化系数是0.724。

4.4 模型拟合

模型修正通过AMOS22输出中的MI完成，主观规范与知觉行为控制之间存在相关关系[4]，增加主观规范和知觉行为控制残差之间的相关路径。具体来说，购买决策是否听取参照消费者群体的意见与消费者能否独自购买有一定关系。修正后模型适配度见表4。

表4 修正后模型配适度指标

	
	统计指标
	拟合度标准
	实证结果
	模型拟合判断

	绝对拟合度指标

	X2
	P>0.05
	831.271
	较差

	
	RMSEA
	RMSEA<0.08
	0.770
	理想

	
	AGFI
	>0.8
	0.800
	理想

	增值拟合度指标


	IFI
	>0.9
	0.906
	理想

	
	CFI
	>0.9
	0.906
	理想

	简约拟合度指标

	PGFI
	>0.5
	0.680
	理想

	
	PNFI
	>0.5
	0.759
	理想

	
	PCFI
	>0.5
	0.797
	理想

	
	X2/df
	1<NC<3
	2.851
	理想


根据模型适配度指标的标准值[35]观测本模型配适度，可知本模型拟合情况整体良好。

4.5 假设检验

本文在符合统计学要求基础之上，构建结构方程模型。通过AMOS22对有效问卷数据建立结构方程模型，计算路径的非标准化回归系数及其显著性，详见表5、图2。

表5 结构模型路径系数的显著性结果

	路径
	Ust Estimate
	St Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	结论

	CPI
	--->
	ATT
	1.111
	0.868
	0.107
	10.365
	***
	H1a支持

	CPI
	--->
	SN
	1.009
	0.711
	0.113
	8.923
	***
	H2a支持

	CPI
	--->
	PBC
	0.551
	0.396
	0.101
	5.432
	***
	H3a支持

	ATT
	--->
	PI
	0.260
	0.261
	0.071
	3.650
	***
	H1b支持

	SN
	--->
	PI
	0.454
	0.505
	0.085
	5.347
	***
	H2b支持

	PBC
	--->
	PI
	0.225
	0.246
	0.066
	3.435
	***
	H3b支持


注：N=317；P<0.01显示为***,P<0.05显示为**,P<0.1显示为*
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图2结构方程模型非标准化路径系数
表5可知：①感知产品创新与消费者对高新技术产品的态度、主观规范、知觉行为控制存在显著的正相关关系（p＜0.01），非标准化路径系数分别0.87、0.77和0.51。假设2a、假设3a和假设4a成立。②态度、主观规范、知觉行为控制对购买意图存在显著的正相关关系(p＜0.01)，非标准化路径系数分别0.24、0.53和0.27。假设2b、假设3b和假设4b成立。

借鉴Baron和Kenny[40]的逐步检验法验证中介作用，在Amos22.0中使用Bootstrap方法运行5000次，得出Bias-Corrected与Percentile在95%的置信区间。中介效果检验结果见表7。

表6 结构模型中介效果显著性结果

	Relationship
	Point Estimate
	
	Bootstrapping

	
	
	
	BC 95%CI
	Percentile 95%CI

	
	
	SE
	Lower
	Upper
	Lower
	Upper

	Total Effects

	CPI--PI
	2.201
	1.608
	1.185
	6.174
	1.176
	6.157

	Direct Effects

	CPI--PI
	0.000
	0.000
	.000
	0.000
	0.000
	0.000

	Indirect Effects

	CPI--ATT--PI
	0.274
	0.137
	0.036
	0.576
	0.016
	0.551

	CPI--SN--PI
	0.537
	0.143
	0.304
	0.857
	0.310
	0.869

	CPI--PBC--PI
	0.179
	0.063
	0.084
	0.348
	0.071
	0.314

	CONTRASTS

	ATT-SN difference
	-0.262
	0.233
	-0.760
	0.158
	-0.774
	0.140

	SN-PBC difference
	0.358
	0.157
	0.067
	0.674
	0.090
	0.712

	PBC-ATT difference
	-0.095
	0.142
	-0.382
	0.169
	-0.377
	0.173


表6可知，感知产品创新对购买意愿的总效应显著，直接效应不显著；态度、主观规范、知觉行为控制在感知产品创新和购买意愿之间存在显著完全中介效应，点估计值分别是0.274、0.537和0.179。假设1、假设5a-5c成立。不仅如此，结果表明态度与另两者中介效果的差异不显著。但是，主观规范和知觉行为控制在感知产品创新对购买意愿之间中介效果的差异显著，其点估计值为0.358。综上可知，主观规范在感知产品创新和购买意图中的中介影响最强，知觉行为控制的中介影响最弱。

最后，检验消费者创新性在感知新颖性和感知风险性对态度间的调节作用。为避免潜在的多重共线性问题，本文对感知新颖性、感知风险性和消费者创新性进行中心化处理，变量的方差膨胀因子均未超过10，不存在多重共线性问题。最后采用层次回归进行检验，详见表7。

表7 感知新颖性和感知风险性对态度的影响：消费者创新性的调节作用

	模型
	方程
	自变量
	因变量
	非标准化系数
	标准化系数
	t值
	R2
	调整R2
	(R2
	VIF

	模型一
	方程一
	CPI1
	ATT
	0.480
	0.499
	10.075***
	0.459
	0.455
	0.005
	1.084

	
	
	CI
	ATT
	0.301
	0.313
	6.318***
	
	
	
	1.084

	
	方程二
	CPI1
	ATT
	0.678
	0.705
	5.848***
	0.466
	0.460
	
	1.155

	
	
	CI
	ATT
	0.58
	0.603
	3.711***
	
	
	
	1.084

	
	
	CPI1×CI
	ATT
	-0.051
	-0.421
	-1.874*
	
	
	
	1.072

	模型二
	方程一
	PR
	ATT
	0.253
	0.230
	4.321***
	0.295
	0.289
	0.015
	1.002

	
	
	CI
	ATT
	0.443
	0.460
	8.647***
	
	
	
	1.002

	
	方程二
	PR
	ATT
	0.586
	0.532
	4.124***
	0.312
	0.304
	
	1.023

	
	
	CI
	ATT
	0.897
	0.932
	4.874***
	
	
	
	1.007

	
	
	PR×CI
	ATT
	-0.082
	-0.610
	-2.566**
	
	
	
	1.027


注：N=317；P<0.01显示为***,P<0.05显示为**,P<0.1显示为*

如表7所示，模型一中方程一的感知新颖性和消费者创新性对行为态度有着显著的积极影响（β=0.480，P=0.000;β=0.301，P=0.000;）；方程二中的交互项（CPI1×CI）对行为态度有显著的负向影响（β=-0.051，P=0.062）。因此，消费者创新性对感知新颖性与态度之间具有显著的负向调节作用，假设H6a成立。模型二中方程一的感知风险性对态度有着显著的积极影响（β=0.253，P=0.000;β=0.443，P=0.000;）；方程四中的交互项（PR×CI）对行为态度有显著的负向影响（β=-0.082，P=0.011），假设H7b成立。

5.结论及启示

5.1结论
本文在TPB模型基础上，引入感知产品创新和消费者创新性，探究影响高新技术产品购买意图的主要因素。实证结果显示，感知产品创新通过态度、主观规范、知觉行为控制的中介作用对高新技术产品的购买意图有积极影响，且主观规范的中介作用最强；消费者创新性负向调节感知新颖性与态度间的关系，还负向调节感知风险性与态度间的关系。
5.2启示

（1）企业不仅要积极响应政府创新驱动发展的号召，加快新产品的开发，还要加大营销力度，使消费者能够快速全面地感知产品的创新。平衡协调生产和营销，可有效提高企业的资源利用率，还能实现创新驱动发展，使企业开发的产品受到消费者的青睐。

（2）企业在产品创新过程中应更加注重开发高新技术产品的感知有意义，此举可以提高消费者感知到的产品创新水平。企业在营销过程中，可以根据消费者对感知有意义的心理认知，强化产品在功能或精神上的意义，来弥补高新技术产品价格高、信息获取难度大等劣势问题。企业应该平衡产品基本功能和创新功能，才能最大化满足顾客对于感知产品有意义的需求。

（3）与态度、知觉行为控制相比，主观规范在感知产品创新和购买意图中的中介作用最强。因此企业在新产品营销中应注重极具影响力的消费者，如意见领袖型消费者。出现该结果的可能原因如下：高新技术产品具有价格较高、技术附加值较高等特征，购买决策通常需要几位相关消费者共同决定；高新技术产品的早期阶段，消费者获取信息的难度较大，消费者仅能借助意见领袖型消费者的建议来完善对该产品的评价。

（4）消费者创新性负向调节感知风险性和行为态度的关系。对低创新性消费者而言，他们缺乏对新产品价格、功能、质量等方面的认知，当其感知风险时，往往逃避。因此，企业在营销中应注意信息沟通，避免创新性较低的消费者因风险而产生负面态度同时，对早期大众、晚期大众类型的消费者，企业应关注感知新颖性，这将提升消费者对高新技术产品的态度。
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