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摘要：  绿色发展给传统行业的可持续演化带来了挑战，从需求端进行市场教育、促进消费

者使用绿色产品变成行业可持续演化过程中一个日益重要的研究问题。在这个过程中，新产

品上市是最鲜明、对产品社会认知影响最为明显的教育活动，其对市场上的已有产品可能具有

两种作用。一方面，新产品可能与老产品产生竞争，分走蛋糕；另一方面，新的绿色产品可能通

过广告、促销或渠道等市场教育方式促进消费者意识，了解和学习新的绿色产品，对已有的绿

色产品产生需求外溢，做大饼干。

　　重点关注可持续演化过程中新产品的市场教育作用，基于中国汽车市场 6 年来近千款汽车

近 3 万条月销量数据建立面板模型，从实证角度分析新上市的新能源汽车对在市不同类型汽车

的影响，并探究品牌强度和品牌关系在其中扮演的角色。

　　研究结果表明，新上市的新能源汽车对在市的老产品同时具有“分糕”和“做饼”作用。对

在市的传统产品是竞争作用，降低燃油汽车的销量，即“分糕”效果；而对在市的新能源汽车是

积极的需求外溢作用，增加其销量，即“做饼”效果。进一步的分析支持品牌的市场教育作用

机制，即“分糕”和“做饼”效果受到品牌强度和品牌关系的影响，具有非对称性和近亲性，强品

牌“分糕”和“做饼”的市场教育效果大于弱品牌，“做饼”的受益方更多的是品牌自身的其他

新能源产品，“分糕”则主要分走其他品牌的燃油汽车份额。

　　研究结果揭示了新的绿色产品通过市场教育与传统产品“分糕”、对绿色产品“做饼”进而

加速行业可持续演化进程的现象，帮助研究人员更好地理解这一过程中企业扮演的角色。对

于处于可持续演化中的企业，绿色产品的上市管理决策需要全盘考虑市场其他竞争者的决策，

利用好“分糕”和“做饼”的效果，进而提升销量。
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 引言

行业绿色发展不仅是 21 世纪全球的重要议题，

也是中国必须要遵循的战略选择 [1]。占全球 GDP 超

过 75% 的国家宣布碳中和目标，这将深刻影响产业

链重构，对行业可持续演化研究提出挑战。

绿色产品利益模糊、成本高昂等特点决定了行

业可持续演化是一个非自发性的需求演化过程，改

变绿色产品认知、进行市场教育是重要问题。目前，
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相关研究或者从政策角度将行业可持续演化视为产

业结构调整问题 [2]，或者采取实验研究范式，关注微

观角度的个人影响因素 [3]，忽视了品牌或企业可能发

挥的作用。作为市场中的一个行为主体，品牌或企

业往往采取消费者导向战略 [4]，通过与消费者近距离

互动将产品利益显性化，进而改变社会认知，发挥市

场教育作用 [5]。这其中，新产品上市能提供产品信息，

改变社会认知，是鲜明的市场教育活动 [6]，对整个市

场产生重要影响。一方面，它可能与现有产品激烈

竞争 [7]；另一方面，当产品形式较新时，有可能对同类

型的在市产品产生积极的需求外溢 [8]，艾瑞咨询 2020
年新能源汽车相关报告表明，特斯拉 Model3 上市带

动新能源汽车市场增长。

在传统产品与绿色产品长期共存的行业可持续

演化背景下，绿色新品对市场发挥教育作用可能表

现为对已在市的不同形式产品产生差别作用，已有

研究尚未关注。因此，本研究在系统回顾已有研究

的基础上，提出绿色新产品从传统产品形式“分糕”

争夺消费者、对整个绿色产品形式“做饼”产生积极

需求外溢的相关假设，并通过品牌差异进一步明晰

市场教育的作用，利用过去 6 年中国汽车市场的销售

数据建立面板模型，对“分糕”和“做饼”的市场教育

现象进行实证验证。

 1  相关研究评述

 1.1  行业可持续演化与市场教育

行业 (或市场 ) 可持续演化是行业内满足几乎同

一需要的产品由传统形式向可持续形式逐渐变化的

过程 [3]，如满足同样驾驶和出行需求的汽车从传统燃

油形式转向电力驱动的新能源形式，是市场需求演

化的一种特殊形式。

市场需求演化有两种研究视角，一种是突破性技

术创新引发的新产品扩散 [9]，另一种则是产品形式的

社会认知在多种因素作用下发生动态变化 [10]。前者

对应的新产品多是因为其技术创新满足了之前尚未

被满足的需求或者比传统形式有巨大的优势，给消

费者带来清晰的利益，自发性创造一个全新的市场 [11]，

如智能手机提供了比传统手机更加丰富的需求，快

速替代了传统手机市场；后者关注到许多真正具有

市场优势的技术创新无法成功赢得消费者这一事实 [5]，

认为需求演化不是由技术引导的自发扩散过程，而

是先前处于主导地位的市场制度逻辑在社会、政治、

文化和认知等多种因素下被逐渐替换成新制度逻辑

的动态变化过程 [12]。例如，音乐市场从拥有版权到

分享下载的变化 [13]，赌场赌博行业从犯罪认知到商

业和娱乐认知的转变 [5]，并非自发的需求演化 [10]，而

是社会组织中多个角色共同作用的结果 [12]。

绿色消费的特点决定了可持续演化过程是非自

发性的需求演化，且拥有其独特性。绿色消费包括

在产品购买、使用和处置过程中充分考虑环境保护

的所有行为。它的独特之处在于其利益是为他人和

环境考虑，且很有可能在未来才能实现 [14]，因此这种

利益通常较为抽象、模糊，且与个人有距离 [15]。普通

消费者在决策过程中通常只会最大化个人当期的利

益，促进消费者从传统产品转向绿色产品非常困

难 [16]，绿色产品与传统产品在相当一段时间内将共

存 [12]。同时，绿色产品提供的功能与传统产品基本

一致，满足相似需求，所以成本通常较高，不具有先

天产品优势 [14]。因此，绿色产品面向未来的利益特

性和高成本决定了这一需求演化过程不同于一般新

品，不是明显优于传统产品的自发性优胜劣汰过程，

而是绿色产品的社会认知在制度环境中多个角色的

共同作用下逐渐缓慢地占据主导形式的需求创造过

程。

这种非自发的需求创造和绿色产品抽象模糊的

利益决定了可持续演化过程中消费者 (或市场 ) 教育

问题尤为凸显，且非政策的市场角色−企业或品

牌发挥重要作用 [17]。WHITE et al.[3] 通过综述前人的

研究，将影响可持续消费行为的因素纳入 SHIFT 框

架中，总结了影响可持续消费的 5 个特殊因素，在这

一框架中，产品信息和产品知识与所有 5 个特殊因素

都有关系，是影响可持续消费极为重要的因素。产

品相关信息和知识的缺少 [18]、困惑 [19] 影响消费者的

环保意识，从而导致低水平的可持续消费行为。绿

色产品的模糊利益决定了提供关于绿色产品的信息、

重复地告知可持续消费行为的有益后果进而改变认

知 [14] 是促进可持续选择的重要方式。而企业的大多

数营销活动都能直接为消费者提供绿色产品的相关

信息以及有益后果，将未来利益显性化 [20]，极大程度

上降低未来不确定性风险 [21]，进而改变市场对绿色

产品的认知，形成市场教育效果。

同时，绿色产品与传统产品功能相似，但成本较

高且极有可能给消费者带来使用上的不便利，市场

教育仅依靠政策的干预效果往往不够好，且还有可

能招致消费者的抵制 [22]，如禁售塑料袋、一次性咖啡

杯、禁止燃油车等干预政策均曾受到一定的抵制 [23]，

因为这使消费者感受到权力压力 [22]。此外，就策略

导向来说，除现金补贴政策外，这类政策往往以地球

生态受损或产业可持续发展为着眼点 [2]，强调公民的

责任和义务 [22]，与消费者个人利益距离较远，作用较

为微弱，由政策发起的相关提议通常难以解决绿色

消费中参与态度与实际行为的鸿沟 [18]。而企业在这

一演化转变过程中往往采取消费者导向的战略 [24]，

从消费者视角与其进行互动，强调绿色产品的个人

利益，并持续构建绿色产品与个人生活的积极联

系 [25]，逐步建立绿色产品的认知合理性，对市场起到

良好的教育效果。例如，在新能源汽车补贴政策逐

年退坡过程中，各企业将宣传的重点持续集中在与

消费者利益直接相关的能耗表现等未来利益上 [26]。

因此，企业或品牌在可持续演化过程中始终以消

费者视角为基础，提供产品信息将绿色产品模糊的

个人利益显性化，助推消费者对其认知的改变，在传

统产品与绿色产品长期共存的关系中，逐渐构建绿

色产品的认知合理性，对整个市场起着重要的教育
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作用。

 1.2  新品上市影响与品牌差异

企业或品牌往往通过与消费者进行互动和意义

构建动态影响市场的产品认知框架，其中，新产品上

市就是这一过程中最鲜明、对产品社会认知影响最

为明显的消费者互动和教育活动 [27]。企业或品牌在

新产品上市时往往伴随着强有力的营销刺激，会采

取包括广告、促销和渠道等多种手段吸引消费者关

注，改变产品认知，促进新品后续销售 [28]。显然，伴

随绿色新产品上市的营销活动能改变消费者对相关

品牌及绿色产品的认知 [24]，但这种认知改变作用能

否外溢到品牌外部，能否对整个绿色产品，尤其是在

市销售的绿色产品产生积极的需求外溢作用无法确

定。具体来说，①在已有研究中，新产品上市往往意

味着对在市产品产生品牌竞争作用，这种效应在成

熟市场尤为明显 [8]。如在电影市场，处于同档期的电

影会出现激烈的竞争 [7]，这种激烈的竞争还出现在电

影上市前相关的事件营销中 [29]。②尽管有许多企业

进入绿色产品市场，绿色产品与传统产品长期共存

意味着这些企业之间不会快速形成红海竞争，绿色

新产品对在市绿色产品有可能发挥积极的需求外溢

作用 [30]。这种需求外溢作用主要来自 3 个方面：第一，

广告能增强消费者对绿色产品或环保的意识，进而

对整个绿色产品市场产生需求提升效果 [31]，即广告

不仅提升自身品牌的销量，还能提升同形式竞争产

品的意识和销量 [32]，这种广告在绿色产品的宣传策

略中较为普遍。第二，消费者对产品形式的感知质

量会随着行业内产品数量的增加而提升 [33]。在传统

产品与绿色产品的长期共存中，绿色产品的进入者

通常关注产品创新和质量提升 [34]。这种产品感知质

量的提升往往能通过口碑作用进行扩散 [9]，降低绿色

产品形式的感知风险 [21]，对整个绿色产品产生积极

作用。第三，可能来自于配套设施端的作用 [1]。绿色

新产品上市时往往伴随着该品牌主导的配套设施建

立 [33]，这些配套设施为消费者后续使用绿色产品提

供了方便，减轻购买决策过程中的顾虑，如新能源车

企在上市新车型时常常伴随着充电桩布局计划的宣

布或者基础设施建设成果的宣传。这些配套设施往

往不针对具体品牌或产品，具有产业协同的作用。

因此，新产品对在市的产品可能有竞争或积极的

需求外溢作用，并且这些作用在不同品牌之间具有

差异。首先，从实现方式看，作为制度环境中的行为

主体，品牌是产品认知结构发生改变的中介主体 [17]，

即在品牌的系列行为、活动及其与消费者的互动中，

社会对产品认知结构发生改变 [35]。新产品上市对市

场认知的改变是通过由品牌发起的互动营销活动实

现的，不同品牌影响不同。其次，从具体的作用看，

对于竞争作用，新产品上市在成熟市场常常作为品

牌针对竞争对手的战略决策，目的是为品牌获得相

对竞争优势 [6]。品牌之间的关系将会影响竞争作用

的大小，不同品牌的策略也有所不同。对于需求外

溢作用，新产品的广告、感知质量提升以及配套设施

建设的效果都会受到品牌差异的影响 [35]，如强品牌

广告更能吸引用户关注 [36]，而当它们开展产品延伸

时感知质量更高 [37]。所以，新产品上市的作用会受

到品牌差异的影响。

综上，尽管已有较多研究探讨行业需求演化，但

大多将演化过程视作突破性新技术带来的自发性反

应 [38]。由于绿色消费具有利益模糊和成本高昂等特

点，行业可持续演化更有可能是绿色产品的社会文

化认知逐渐占据主导地位，需要市场教育的非自发

性需求演化过程 [12]。绿色消费的相关研究主要采取

实验研究范式 [3]，以个人为研究对象 [15]，缺乏市场数

据进行外部验证；或者主要研究政策的作用 [23]，针对

市场另一行为主体−品牌或企业及其影响的研究

还较少 [16]，但事实上，品牌能通过与消费者互动发挥

较好的市场认知改变和教育的作用。基于此，本研

究将探究可持续演化过程中品牌的市场教育作用，

并重点关注绿色新产品上市的影响；通过理论推演，

提出绿色新产品对在市不同形式产品的差别影响以

及品牌异质性的相关假设，为后续实证分析揭示可

持续演化背景下绿色新品的市场教育作用奠定理论

基础。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  绿色新品的市场教育作用

在行业可持续演化过程中，传统产品往往处于成

熟期，而绿色产品则属于成长初期，两种产品形式在

相当长的时间段内共存 [12]。绿色新产品指新发布的

绿色产品，以下简称绿色新品。传统产品向绿色产

品转变特别需要直接面向消费者的教育活动，而由

品牌发起和主导的绿色新品上市活动能与消费者产

生直接互动 [25]，具有改变产品社会认知和教育市场

的作用。这一过程中，新产品上市最有可能通过与

已有产品类别进行对比 [39]，突出强调自己产品形式

的类别优势而非品牌优势 [10]，消费者也更有可能在

这种影响作用下进行产品形式上的比较。因此，绿

色新品的市场教育表现为对处于成熟期的传统产品

和处于成长期的绿色产品发挥不同作用，更有可能

是形式间竞争、形式内扩张的市场教育作用。

已有关于产品生命周期的研究认为，新产品对在

市的产品可能有负向竞争和正向需求外溢两种作

用 [30]，并发现在行业初期需求外溢作用更大，而进入

成熟期后则是竞争作用占主导 [40]。一方面，传统产

品处于成熟期，绿色新品满足了与传统产品几乎相

同的需求，增加了消费者的选择集，对传统产品发挥

的更有可能是竞争作用 [40]，即对传统产品市场是“分

糕”效果。另一方面，对于在市的绿色产品，绿色新

品上市通过广告提升了消费者对这种产品形式的意

识 [31]，利用沟通促进了消费者学习 [41]，也改变了绿色

产品的社会认知结构；对于消费者，不断涌入的新进

入品牌和绿色新品提升了绿色产品的感知质量 [33]，

降低其感知风险 [35]；同时，伴随绿色新品上市的配套

设施建设为消费者选择绿色产品减少了后续使用的
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顾虑，加速消费者从传统形式向可持续形式转变。

因此，绿色新品对同形式下的其他产品发挥的更有

可能是积极的需求外溢作用，即对绿色产品市场是

“做饼”效果。

因此，本研究认为绿色新品将会对在市的传统产

品产生跨产品形式的负向竞争作用，对在市的绿色

产品产生同形式内积极的需求外溢作用。总的来说，

通过绿色新品的市场教育作用，传统产品向可持续

形式转换的过程将会加速。基于此，本研究提出假

设。

H1a 绿色新品对在市的传统产品起竞争作用；

H1b 绿色新品对在市的绿色产品起需求外溢作

用。

 2.2  品牌强度和品牌关系的影响

在可持续演化的动态过程中，制度环境中的不同

角色将在建立合理性的过程中发挥不同作用。因此，

在行业可持续演化过程中，如果绿色新品对在市产

品产生形式间竞争、形式内扩张的效果是通过品牌

建立绿色产品认知合理性对市场形成教育作用实现

的，则不同品牌的上述效果将有所差异，即绿色新品

的负向竞争作用和积极需求外溢作用可能受到品牌

差异的影响 [42]。

(1) 制度理论认为，合理化过程中处于主导和强

势地位的制度角色将引领行业需求的动态变化 [5]，因

此，作为影响市场认知结构的其中一种品牌行为，新

产品上市的市场教育作用将受到品牌强度的影响。

品牌强度是顾客、渠道成员、母公司对于品牌的联

想和行为，它们使品牌可以享有持久的、差别化的价

值优势 [43]。品牌强度可以用品牌资产来衡量，一定

程度上可以理解为消费者赋予品牌的超出功能的附

加价值，是消费者对品牌的认可度 [44]。因此，本研究

用强品牌和弱品牌来表征品牌强度。如前所述，品

牌的新产品上市主要通过广告、感知质量提升、配

套设施建设等方式产生市场教育效果。从广告的角

度看，一方面，强品牌具有更强的推广力量和更丰富

的营销资源，广告的范围更加宽广；另一方面，来自

强品牌的广告本身也更容易受到消费者的关注 [36]，

其广告更容易产生需求外溢效果。从提升绿色产品

感知质量的角度，强品牌将为产品的可持续转型背

书，因为消费者通常将高品质与强品牌联想在一起，

来自强品牌的绿色产品延伸更有可能提升这种产品

形式的感知质量 [37]。尤其在需求不确定、信息不完

善的市场，强品牌更能激发可信度和认可度，降低消

费者的感知风险，提升产品的预期效用 [35]，进而改变

产品形式的社会认知。此外，强品牌在整个行业生

态系统中具有更强的统治力，其更有可能参与、促成

或主导行业配套设施的建设 [33]，提供绿色产品的使

用便利。综上，本研究认为品牌强度将影响不同企

业改变社会认知的市场教育作用，也即影响形式间

竞争、形式内扩张的效果。基于此，本研究提出假

设。

H2a 强品牌绿色新品对在市传统产品的竞争作用

大于弱品牌绿色新品；

H2b 强品牌绿色新品对在市绿色产品的需求外溢

作用大于弱品牌绿色新品。

(2) 从任何时点的决策来说，企业都处于复杂的

制度环境中，需要考虑不同利益相关者的作用 [12]；而

从产品的整个生命周期历程看，单一品牌的行为都

受到品牌外部和内部因素的影响 [35]。新产品相关营

销实践是企业参与市场、提供企业信息的重要活动，

企业在进行决策时会慎重考虑品牌关系的影响。在

行业可持续演化的过程中，传统产品与绿色产品长

期共存，不同品牌既发布传统产品，也发布绿色产品，

市场的格局更加复杂。此时，不仅绿色新品的上市

决策受到品牌关系的影响，其市场教育的效果也受

到品牌关系的影响 [45]。对于需求外溢作用，企业的

营销沟通方式，无论是广告还是其他渠道策略，往往

不仅针对具体产品，还针对某一品牌，这将增加消费

者对这一品牌整体的关注 [46]；而当某个品牌持续发

布和上市绿色新品，这一品牌在可持续形式上的合

理性更能被强化 [12]，消费者对该品牌绿色产品的感

知质量提升更为明显；此外，由这些品牌主导的配套

设施建设也最有可能有利于品牌内部的其他同形式

产品。因此，绿色新品上市的积极需求外溢效果更

有可能在品牌内部产生 [32]。而对于竞争作用，同一

品牌在上市决策时会综合考虑品牌内各产品类型的

结构 [37]，因而同一品牌内绿色新品对传统产品的竞

争作用可能并不显著，将小于其他品牌绿色新品对

本品牌传统产品的竞争作用。基于此，本研究提出

假设。

H3a 来自本品牌绿色新品的竞争作用小于其他品

牌；

H3b 来自本品牌绿色新品的需求外溢作用大于其

他品牌

 3  数据和变量

 3.1  数据来源

本研究选择新能源汽车作为可持续演化研究的

对象，主要有两个方面的原因。一方面，汽车产业既

是国民经济的重要支柱产业，在 GDP 中占据重要份

额 [47]，也是能源紧张和环境污染问题的重要来源 [16]，

汽车产业的可持续转型具有重要作用和代表意义。

另一方面，与传统能源汽车相比，新能源汽车的感知

风险高，在成长初期还不具有成本优势，产品意识并

不强，而传统能源汽车产业是非常成熟的工业体系，

在这样的行业下进行可持续演化，市场教育的作用

尤为凸显。

本研究中汽车月销量数据和上市信息来自机动

车交强险上险数据，根据道路交通法的规定，机动车

交强险是由国家法律规定实行的强制保险制度，因

此机动车交强险的上险数据比汽车销量的其他数据

来源更具权威性，也更完整。由于汽车车型通常以

年为单位进行更新，本研究选择 2015 年 3 月至 2021
年 1 月发布的所有 1 023 款乘用车型作为研究对象。
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由于新车发布过程通常是以车型的形式进行发布，

同一车型下不同排量的型号基本同期发布上市，因

此在本研究中它们被视作同种类型。基于此，本研

究收集了 2015 年 7 月至 2021 年 6 月这些乘用车型的

月销量数据。选取这个阶段和私人乘用车的月销量

数据进行可持续演化研究主要有两个考虑。第一，

2015 年至 2020 年是新能源汽车成长初期，可持续演

化的成长初期，市场教育的作用会更明显；第二，选

择私人乘用车月销量主要是考虑到在新能源汽车推

广初期，有非常多商业端的采购进行示范性推广，这

些采购更有可能受到政府政策和法律等其他因素的

影响，而私人乘用车的月销量数据更能反映消费者

心智受到的市场教育的影响。由于某些车型在研究

期间推出或终止，并非所有车型在所有月份都有销

售数据；同时，有些车型在市时间少于半年、仅在局

部市场销售，销售量过低。根据车型在市时长和销

售地区分布，本研究剔除在售时长小于 6 个月、只覆

盖部分省份 (小于 5) 的 121 款车型，这些车型大多属

于昂贵型跑车，属于补缺市场，全国销量小于 1 000
辆。因此，本研究最终获得包括 902 款车 28 336 个车

型  − 月的观测数据，其中包含 255 款新能源汽车和

647 款传统能源汽车。

已有关于新能源汽车的研究发现油价与新能源

汽车的需求存在显著的正向关系 [48]，而新能源汽车

的发布决策可能与油价存在相关性，因此本研究控

制油价对销量的影响。油价数据来自东方财富网，

东方财富网提供了过去 10 年成品油的每月零售价。

另外，由于新能源汽车企业的发布决策可能将消费

者的需求纳入考虑，因此发布决策本身具有一定的

内生性。消费者除了受到企业上市决策影响外，还

可能受到政策、环保事件和媒体的影响 [16]，产生非企

业影响的自发性需求，这种影响表现为市场上新能

源汽车热度的提升。所以，为了控制这种自发性需

求的影响，本研究选择百度指数作为新能源汽车关

注热度变化的代理变量。百度是领先的中文搜索引

擎，百度指数衡量了某个关键词在百度的搜索规模，

而这一指数将受到政策、舆论事件、媒体和企业的

影响。在具体的操控中，本研究选择“新能源汽车”

和“纯电动汽车”的百度搜索指数，它们是产品形式

而非具体品牌的关键词，其指数更容易受到政策、舆

论事件和媒体的影响，受企业上市决策影响较小，一

定程度上能反映出由企业以外的因素带来的新能源

汽车关注热度的变化，从而解决需求的内生性问

题。

为了检验品牌在市场教育中发挥的异质性影响，

还需获得品牌强度的相关数据。本研究从《新京报》

发布的《2020 中国新能源汽车行业年度价值报告》获

得品牌强度的相关信息，《新京报》是《光明日报》和

《南方日报》两大报业集团联合主办的综合类大型城

市日报，该报告由《新京报》联合千龙智库共同发布，

千龙智库是新能源汽车市场主要的分析机构之一。

该报告综合计算了 68 家新能源汽车品牌价值传播影

响力指数，最终形成了年度新能源汽车行业品牌价

值传播影响力总榜。

 3.2  变量描述

(1) 因变量。新产品的市场教育作用主要改变社

会对产品形式的认知，并通过消费者的具体购买行

为变化得以体现。在已有绿色消费的相关研究中，

通常用态度或支付意愿测量不同因素的作用 [3]，这一

认知或态度层面的测量方式并无真实的绿色购买行

为，造成了绿色消费研究中态度与行为之间的鸿

沟 [18]，研究的外部效度较低。因此，不同于已有基于

认知层面的测量方式，为保证研究的外部效度，本研

究采用车型的真实月销量测量市场教育作用。由于

月销量在数据集中呈现非正态分布，本研究采用月

销量的自然对数作为模型中估计的因变量。

(2) 主要变量。①新车型数：当月上市的所有车

型中新能源车型的数量；②强品牌新车型数和弱品

牌新车型数：将当月新上市的新能源车型分为强品

牌来源和弱品牌来源，分别计算当月上市的车型数

量。根据《新京报》发布的排行榜，本研究选择排行

榜中品牌热度排名前 15 的所有品牌作为强品牌来源

的备选项，根据研究阶段内这些品牌上市车型数量

的多少进一步确定前 10 个品牌作为本研究中的强品

牌，分别为特斯拉、比亚迪、蔚来、小鹏、欧拉、荣威、

理想、广汽新能源、长安新能源、哪吒，并把这些品

牌当月上市的新能源新车型总和记为强品牌新车型

数；其他品牌当月上市的新能源车型总和记为弱品

牌新车型数。③计算当月该车型品牌自身和其他品

牌新上市的新能源车型数量，即本品牌新车型数和

其他品牌新车型数。

(3) 控制变量。①传统车型数：由于传统能源上

市新车也有可能对市场形成冲击，本研究将当月上

市的所有传统能源车型的数量作为一个控制变量纳

入后续分析中。②油价：为当月全国汽油的平均零

售价，单位为元 /升；③舆论指数：利用爬虫软件爬取

百度指数 2015 年至 2021 年每日 “新能源汽车 ”和

“纯电动汽车”的百度搜索指数数据，并将得到的数

据按照月取平均值除以 100 后构成月百度搜索指数；

④车龄：该款新能源汽车的在市时长 (月 )，由于车型

的销售量往往先上升后下降，将车龄的平方项作为

控制变量，以捕捉车龄的非线性影响；⑤能源类型：

为哑变量，新能源车型为参照组，即新能源取值为 0，
传统能源取值为 1；⑥年和月：分别生成多个哑变量，

以控制不同年的趋势和季节性因素。

表 1 给出变量定义和描述性统计结果。

由表 1 可知，研究阶段内 1 个月最多发布 9 款新

能源车型，平均每月发布的新车型数量为 3.665 辆，

来自强品牌的 1.144 辆，来自弱品牌的 2.521 辆。单个

品牌 1 个月最多发布 2 款新能源车型。车龄平均为

20.454 个月，油价区间为 5.420～ 8.260 元 /升，平均为

6.617 元 /升，“新能源汽车”和“纯电动汽车”的百度

搜索指数表明当月每天这两个词被搜索的均值为

512 次。
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表 2 给出所有连续变量之间的相关系数，可以看

出销量与新车型的发布密切相关。同时，汽车销量

与油价和舆论指数也具有显著相关性。车龄及其平

方项与销量显著负相关，说明销量下降逐渐加快。

由变量定义可知，Gma 为 Gms 与 Gmw 或者 Gmi 和 Gmo
的总和。除此外，经过变量之间的多重共线性检验，

所有变量的方差膨胀因子 VIF 值均小于 10，说明变量

之间共线性问题不严重。

 4  实证分析和结果

 4.1  模型设置

某款汽车的月需求为当月上市的新能源新车型

数量、传统能源新车型数量、油价、百度搜索指数以

及与时间相关的控制变量的函数，本研究构建的具

体模型为

Sal j,t = α j + (Gmat,Tmat,Gast, Indt)


β10 + β11Typ j
β20 + β21Typ j
β30 + β31Typ j
β40 + β41Typ j

+
γX j,t +ε j,t (1)

X j,t

Age j,t、Age2
j,t、

Yeat、Yeat·Typ j、Mont α j β10 β40 β11

β41 γ ε j,t

其中， j 为车型， j = 1, 2, … , J； t 为月， t = 2, 3, … , T， t 从
第 2 月开始是为了测量对在市车型销量的影响，新上

市车型的当月销量不计入分析； 为包含一系列与

时间相关的控制变量的向量，分别为

； 为哑变量； ～ 、 ～

为待估系数； 为控制变量的待估系数的向量；

为误差项。

表  1  变量定义及描述性统计结果

Table 1  Defintions of Variables and Results for Descriptive Statistics

变量类型 变量名称 变量符号 变量定义 均值 标准差 最小值 最大值

因变量 月销量 Sal 月销售量的自然对数 5.631 2.345 0 10.907

自变量

新车型数 Gma 当月新能源新车型数量 3.665 2.327 0 9

强品牌新车型数 Gms
当月强品牌新能源新车型
数量 1.144 1.065 0 3

弱品牌新车型数 Gmw
当月弱品牌新能源新车型
数量 2.521 1.933 0 8

本品牌新车型数 Gmi
当月本品牌新能源新车型
数量 0.069 0.280 0 2

其他品牌新车型数 Gmo
当月其他品牌新能源新车
型数量 3.597 2.301 0 9

控制
变量

传统车型数 Tma 当月传统能源新车型数量 8.400 5.560 0 46

油价/元/升 Gas 当月油均价 6.617 0.718 5.420 8.260

舆论指数 Ind
对应关键词百度搜索指数
当月每日数值的平均值除
以100

5.124 2.433 2.850 160

车龄/月 Age
当月距离该车型上市时的
时间差 20.454 15.032 0 71

车龄平方 Age2 车龄的平方 644 818 0 5 040

能源类型 Typ
车型的能源类型， 新能源
(Gre)取值为 0， 传统能源
(Pet)取值为 1

0.775 0.423 0 1

年 Yea 年份固定效应

月 Mon 月份固定效应
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α j

本研究采用非平衡面板中控制个体固定效应的

模型对其进行估计，因此，对每一个车型都生成一个

，以控制不同车型本身车型特点对结果的影响。由

于在模型中控制了不同车型的固定效应，厂商零售

价、续航里程、外观等所有与车型相关的自变量均

与固定效应共线，因此本研究在模型中并未单独加

入其他与车型本身特点相关的变量。

Gmat β10

β11 Typ j β10

Typ j β10 +β11

β10

β10 +β11

为本研究的核心变量，对应两个系数 和

。对于新能源汽车，  取值为 0， 表示当月新

上市的新能源车型数量对其销量的影响；对于传统

能源汽车，  取值为 1， ( ) 表示当月新上市

的新能源车型数量对其销量的影响。根据本研究假

设，对于新能源汽车，当月新能源新车型上市是需求

外溢作用，  应为正；对于传统能源汽车，当月新能

源新车型上市是竞争作用， ( ) 应为负。

Tmat

Gmat

Typ j

 控制当月上市的传统能源汽车对销量的影

响。作为市场的重要参与者，传统能源汽车上市也

会对现有市场形成强烈冲击，通过对比其上市与新

能源新车型上市的不同影响，能对新能源新车型的

市场教育效果得到更为稳健的推断。与   类似，

本研究也将其与  进行交互，以测量其对不同类

型车型销量的影响。

Gast Indt 和   分别控制油价和新能源汽车的市场

热度对汽车销量的影响。本研究选择百度搜索指数

关键词一定程度上可以测量整体环境下非企业因素

引起的自发性需求变化。如前所述，模型一个主要

的内生性来源是受其他诸如政策和舆论等因素影响，

Gmat Typ j

消费者本身的自发性需求产生变化导致企业发布新

能源汽车数量和新能源汽车的销量同时增加。所以，

将百度搜索指数作为自发性需求的代理变量进行控

制，这为本研究模型提供更加保守和可靠的估计。

与   类似，本研究也将这两个变量与 进行交

互，以测量其对不同类型车型销量的影响。

Age j,t Age2
j,t

Yeat Typ j

Yeat Typ j

Mont

 和   捕捉了车龄对销量的影响，由于消

费者对特定车型的认知可能随着车型在市场上的新

鲜度而有所不同，且往往先上涨后下降，本研究将车

龄及其平方项包含在估计中； 及其与 的交互

项控制不同能源车型不同年份的影响。由于本研究

所选时间段内新能源汽车的政策以自然年为单位进

行变化，而研究的一个内生性来源即是不同年份新

能源汽车的政策不同导致发布量和销量同时增加，

因此本研究加入  与   两个哑变量的交互对此

进行控制。  为月固定效应，控制了年内季节性

因素对销量的影响。

 4.2  模型结果

β10 β40

β11 β41

β10 +β11 )、(β20 +β21 )、(β30 +β31)、
(β40 + β41)

表 3 给出 (1) 式的回归结果。 (1) 列包含在市的所

有车型的销量数据， (2) 列仅包含在市新能源车型的

销量数据，Gma、Tma、Gas 和 Ind 的回归系数分别对

应 (1) 式中的  ~ ， Gma、 Tma、 Gas、 Ind 与 Typ 交

互项的回归系数分别对应  ~ ； (3) 列仅包含在市

传统能源车型的销量数据，Gma、Tma、Gas 和 Ind 的

回归系数分别对应 (
。在控制车型和年月的固定效应后，新能源

新车型上市市场教育的两种作用分别得到验证。

表  2  连续变量的相关系数

Table 2  Correlation Coefficients of Continuous Variables

变量 Sal Gma Gms Gmw Gmi Gmo Tma Gas Ind Age

Gma 0.029**

Gms − 0.015* 0.566**

Gmw 0.043** 0.894** 0.135**

Gmi 0.036** 0.152** 0.087** 0.135**

Gmo 0.025** 0.993** 0.562** 0.888** 0.037**

Tma 0.078** 0.017** − 0.157** 0.106** 0.004 0.017**

Gas 0.050** 0.166** − 0.008 0.203** 0.021** 0.165** 0.171**

Ind 0.071** − 0.137** − 0.105** − 0.107** − 0.052** − 0.132** 0.203** 0.452**

Age − 0.214** 0.113** 0.121** 0.070** 0.012 0.113** − 0.113** − 0.115** − 0.239**

Age2 − 0.209** 0.096** 0.105** 0.058** 0.011 0.096** − 0.112** − 0.140** − 0.236** 0.952**

　　注： **为p < 0.010， *为p < 0.050，下同。
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(1) “做饼 ”作用。 (1) 列中 Gma 的回归系数为

0.082，p < 0.001； (2) 列中 Gma 的回归系数为 0.039，p <
0.010。可以看出新能源汽车新车型上市对在市的新

能源汽车销量具有显著的正向作用，即绿色新产品

对在市的绿色产品是需求外溢作用，H1b 得到验证。

β10 +β11) < 0

(2) “分糕”作用。 (1) 列中 Gma 与 Typ 交互项的

回归系数为− 0.101， p < 0.001，且其绝对值大于参照

组 (新能源车型 ) Gma 的回归系数，即 ( ，说

明新上市的新能源汽车对在市传统能源汽车销量的

影响是负的。 (3) 列中针对传统能源车型样本的进一

步分析验证了这种负向的竞争作用，新上市的新能

源汽车对在市传统能源汽车销量影响的回归系数为

− 0.010，p < 0.050，说明绿色新品对在市的传统产品是

竞争作用。因此，H1a 得到验证。

从控制变量看，首先，由 (2) 列和 (3) 列可知，当月

上市的传统能源汽车数量的回归系数均显著为负，

说明传统能源汽车上市对在市的新能源汽车和燃油

汽车均是竞争作用。传统能源汽车上市与新能源汽

车上市的不同影响一定程度上说明新能源汽车的市

场教育作用具有异质性。其次，油价和百度搜索指

数的回归系数均与预期相符。对于传统能源汽车，

油价与销量具有显著的负向关系，对于新能源汽车，

这种负向关系被削弱且统计意义不显著；百度搜索

指数只与新能源汽车的销量有显著的正向关系，与

传统能源汽车销量没有显著关系，说明本研究结果

稳健。车龄的平方项回归系数均为负，一次项回归

系数均为正，说明某款车型的销量的确是先上升再

下降，也与预期相符。

为了进一步分析品牌的作用，本研究将 Gmat 进

一步拆分为 Gmst 和 Gmwt 以及 Gmij,t 和 Gmoj,t，分别分

析品牌强弱和品牌关系的影响。具体模型为

Sal j,t = α
1
j + (Gmst,Gmwt,Tmat,

Gast, Indt)


δ10 + δ11Typ j
δ20 + δ21Typ j
δ30 + δ31Typ j
δ40 + δ41Typ j
δ50 + δ51Typ j

+γ
1 X j,t +ε

1
j,t (2)

Sal j,t = α
2
j + (Gmi j,t,Gmo j,t,Tmat,

Gast, Indt)


θ10 + θ11Typ j
θ20 + θ21Typ j
θ30 + θ31Typ j
θ40 + θ41Typ j
θ50 + θ51Typ j

+γ
2 X j,t +ε

2
j,t (3)

表 4 给出 (2) 式和 (3) 式模型的回归结果，分别检

验品牌强度和品牌关系对月销量的影响。 (1) 列～

(3) 列为采用 (2) 式检验品牌强度的异质性影响， (4)
列～ (6) 列为采用 (3) 式检验品牌关系的异质性影响；

(1) 列和 (4) 列包含在市所有车型的销量数据 (交互项

中以新能源车型作为参照组 )， (2) 列和 (5) 列包含在

市新能源车型的销量数据， (3) 列和 (6) 列包含在市传

统能源车型的销量数据。

χ1 = 3.239, p < 0.100 χ1 =

2.944, p < 0.100

(1) 品牌强度。由 (1) 列和 (2) 列可知，对于新能

源车型，Gms 的回归系数大于 Gmw，且两列的回归系

数分别经过 Wald 检验，结果表明差异显著。 (1) 列的

卡方值为： ； (2) 列的卡方值为：

。表明强品牌新上市的新能源车型对

在市新能源车型的需求外溢作用大于弱品牌。对于

传统能源车型， (1) 列中 Gms • Typ 和 Gmw • Typ 的回归

系数均显著为负；(3) 列中，Gms 的回归系数显著为负，

Gmw 的回归系数虽然为负但却不显著。表明新上市

新能源车型对在市传统能源车型的竞争作用主要是

由强品牌造成的，即强品牌的竞争作用大于弱品牌。

表  3  新上市的新能源车型对在市车辆销量的影响

Table 3  Effects of Newly Launched Green Models
on Vehicle Sales in the Market

Sal

所有车型
(1)

新能源车型
(2)

传统能源车型
(3)

Gma
0.082***

(0.008)
0.039**

(0.011)
− 0.010*

(0.005)

Tma
− 0.023***

(0.004)
− 0.027***

(0.005)
− 0.005**

(0.002)

Gas
− 0.058
(0.048)

− 0.102
(0.056)

− 0.160***

(0.025)

Ind
0.024***

(0.005)
0.029***

(0.006)
0.001

(0.002)

Gma • Typ
− 0.101***

(0.009)

Tma • Typ
0.016***

(0.004)

Gas • Typ
− 0.118*

(0.054)

Ind • Typ
− 0.023***

(0.005)

Age
0.021***

(0.005)
0.080***

(0.010)
0.003

(0.005)

Age2 − 0.001***

(0.00003)
− 0.001***

(0.0001)
− 0.001***

(0.00004)

Yea • Typ 控制 只包含年 只包含年

Mon 控制 控制 控制

车型
固定效应

控制 控制 控制

样本量 28 336 6 327 22 009

R2 0.266 0.213 0.293

F 311.607 74.910 401.757

　　注：括号内数据为标准误， ***为p < 0.001，下同。
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表  4  品牌强度和品牌关系的异质性影响

Table 4  Heterogeneity Effects of Brand Strength and Brand Relationship

Sal

品牌强度 品牌关系

所有车型
(1)

新能源车型
(2)

传统能源车型
(3)

所有车型
(4)

新能源车型
(5)

传统能源车型
(6)

Gms
0.140***

(0.024)
0.112***

(0.031)
− 0.014*

(0.014)

Gmw
0.070***

(0.009)
0.046***

(0.011)
− 0.009
(0.005)

Gmi
0.186***

(0.055)
0.178**

(0.064)
0.066

(0.039)

Gmo
0.078***

(0.009)
0.051***

(0.011)
− 0.010*

(0.005)

Tma
− 0.021***

(0.004)
− 0.025***

(0.005)
− 0.005*

(0.002)
− 0.023***

(0.004)
− 0.027***

(0.005)
− 0.006**

(0.002)

Gas
− 0.035
(0.049)

− 0.079
(0.057)

− 0.158***

(0.026)
− 0.058
(0.048)

− 0.101
(0.056)

− 0.160***

(0.025)

Ind
0.022***

(0.005)
0.026***

(0.006)
0.001

(0.002)
0.024***

(0.005)
0.029***

(0.006)
0.001

(0.002)

Gms • Typ
− 0.160***

(0.026)

Gmw • Typ
− 0.080***

(0.010)

Gmi • Typ
− 0.132
(0.069)

Gmo • Typ
− 0.099***

(0.009)

Tma • Typ
0.014***

(0.004)
0.016***

(0.004)

Gas • Typ
− 0.139*

(0.055)
− 0.118*

(0.054)

Ind • Typ
− 0.022***

(0.005)
− 0.023***

(0.005)

Age
0.020***

(0.005)
0.078***

(0.011)
0.002

(0.005)
0.021***

(0.004)
0.080***

(0.011)
0.002

(0.005)

Age2 − 0.001***

(0.00003)
− 0.001***

(0.0001)
− 0.001***

(0.00004)
− 0.001***

(0.00003)
− 0.001***

(0.0001)
− 0.001***

(0.00004)

Yea • Typ 控制 只包含年 只包含年 控制 只包含年 只包含年

Mon 控制 控制 控制 控制 控制 控制

车型固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

样本量 28 336 6 327 22 009 28 336 6 327 22 009

R2 0.267 0.215 0.293 0.267 0.215 0.293

F 293.564 71.862 384.278 293.542 71.857 384.503
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因此，H2a 和 H2b 均得到验证。

χ1 = 3.840, p < 0.050 χ1 =

3.917, p < 0.050

(2) 品牌关系。由 (4) 列和 (5) 列可知，对于新能

源车型，Gmi 的回归系数大于 Gmo，且两列的回归系

数分别经过 Wald 检验，结果表明差异显著。 (4) 列的

卡方值为： ； (5) 列的卡方值为：

。表明品牌自身的新能源新车型对品

牌内已有新能源车的需求外溢作用大于其他品牌的

新能源新车型，H3b 得到验证。对于传统能源车型，

由 (6) 列可知，品牌内新上市的新能源车型对品牌内

在市的传统能源车型可能不具有竞争作用，反而具

有不显著的正向作用，而其他品牌新上市的新能源

车型则对自己品牌的传统能源车型竞争作用显著，

H3a 得到验证。

此外，在品牌强度和品牌关系的异质性分析中，

与前面的结果类似，Tma 的回归系数均显著为负，说

明传统能源车型上市对在市的两种类型汽车都起竞

争作用。而油价仍然只与传统能源车型的销量有显

著的负向关系，百度搜素指数也只与新能源车型的

销量有显著的正向关系，与传统能源车型的销量无

显著关系。车龄与销量的关系仍是先上升后下降。

因此，从控制变量看，本研究结果具有较好的一致

性。

 4.3  稳健性检验

为保证研究结果的可信度，本研究对面板模型进

行稳健性检验。

(1) 新能源汽车品牌的车企类型可能对其市场教

育作用有所影响。一方面，这些品牌可能来自传统

大型汽车制造企业，他们发布新能源产品将被视作

原有品牌进行产品线延伸。这些品牌通常在整车制

造上具有优势，品牌形象较好，整车的产品感知质量

较高，他们进行新能源产品延伸将在很大程度上降

低新能源汽车的感知风险 [37]。同时，由于这些品牌

通常在汽车产业链条中拥有更多话语权，更有可能

带动基础设施的建设。因此，他们上市的新能源汽

车更有可能对传统能源汽车形成强烈冲击，具有更

强的劝说作用，竞争作用将更加明显。另一方面，新

能源这一新赛道吸引了众多新企业的加入，这些企

业专注于新能源汽车，如蔚来、理想和小鹏等。这些

企业往往被视作新能源车企的标杆，容易受到整个

市场的关注，提升消费者对新能源汽车的认知 [32]，对

整个新能源汽车市场需求外溢的效果将更加明显。

具体来说，本研究根据英国品牌评估机构 Brand-
Finance 发布的“2020 全球品牌组合价值最高的十大

汽车集团”排名，选择前 10 位的汽车集团作为传统

大型车企的代表，包含大众、戴姆勒、丰田、宝马、

本田、通用、福特、日产、吉利和雷诺集团。与前面

强势品牌的处理类似，本研究将当月发布的来自这

些集团的新能源车型总和记为 Gmd；将只销售新能

源车型的车企视作新企业的代表，包含特斯拉、蔚来、

理想、小鹏和哪吒等 19 家汽车新集团，当月来自这

些集团的新能源车型总和记为 Gmn。基于此，再次

构建如 (2) 式和 (3) 式的面板模型进行估计，估计结

果见表 5 的 (1) 列～ (3) 列。 (1) 列中 Gmd 与 Typ 交互

项的回归系数显著为负，且 (3) 列中针对传统能源车

型的子样本 Gmd 的回归系数显著为负，而 Gmn 的回

归系数不显著，说明新能源新车型的竞争作用主要

来自于传统大型车企，他们的绿色新能源车型上市

具有很强的劝说作用，能从传统能源汽车市场中抢

夺市场份额。而对于纯新能源车企，由表 5 的 (1) 列
和 (2) 列可知，Gmn 的回归系数均显著为正，说明他

们发布的新能源新车型具有明显的需求外溢效果，

而 (3) 列的回归系数不显著，说明其竞争作用不显著，

不会显著影响或劝服传统能源汽车原有消费者。也

就是说，这些车型虽然具有很好的意识提升作用，但

却无法争取到传统车型的市场份额，只能提醒原本

计划购买新能源车型的消费者发生购买行为。基于

这一检验，本研究根据百度搜索指数将 Gmn 中排名

前 5 的品牌剔除，进一步检验传统大型制造企业来源

和不知名新能源企业来源的影响，检验结果与前述

类似，即传统大型车企竞争作用明显，新能源新车企

需求外溢作用明显。由此可说明，来自不同车企的

新能源新车型的确具有不同的效果，且实证结果与

本研究理论分析一致，因此基于品牌的市场教育作

用解释机制稳健。

(2) 本研究还将每个车型上个月销量 Salj,t-1 的对

数值纳入控制变量进一步控制模型的内生性。由于

内生变量中非企业因素导致的自发性需求随时间变

化，将因变量上期的值纳入控制变量会解决自发性

需求带来的内生性问题，同时解决逆向因果的问

题 [16]。表 5 的 (4) 列～ (6) 列是在 (1) 式基础上加入上

月销量后的回归结果，无论是对于传统能源车型还

是新能源车型，Salj,t-1 都与本期销量存在显著的正向

关系，但更为重要的是，在控制了这一影响后，本研

究结果仍然成立，且 Gma 的回归系数相对于表 3 并

未减少，说明新能源汽车上市的确对在市的新能源

车型具有需求外溢作用，而对于在市的传统能源车

型则具有竞争作用。因此，本研究结果稳健。

(3) 本研究改变强品牌的定义，根据《新京报》发

布的榜单，将前 10 名的品牌按照品牌热度进一步缩

减，选择排名前 5 名的品牌，分别为特斯拉、比亚迪、

蔚来、小鹏和欧拉，根据研究假设，这些强品牌的市

场教育作用应该更强，绿色新产品上市的影响系数

将更大。表 6 给出改变品牌强度定义后采用 (2) 式进

行回归的结果，由于控制变量的结果与前面模型相

似，省略了控制变量的数据。对比表 4 和表 6 的前两

列可知，Gms 的回归系数变大，说明这些强品牌的需

求外溢作用的确更大。至于竞争作用，由于前 5 个品

牌大多定位为中高端市场，且主要为纯新能源车企，

与前面的结果一致，对传统能源车型的竞争作用并

不明显。因此，本研究结果稳健。

 5  结论

从需求端进行市场教育促进消费者使用绿色产

品是行业可持续演化过程中重要的一环，而新产品

12 管理科学 (Journal of Management Science) 2022 年  7 月



表  5  稳健性检验结果 1
Table 5  Results for Robust Test 1

Sal

传统车企和新能源车企 加入上月销量

所有车型
(1)

新能源车型
(2)

传统能源车型
(3)

所有车型
(4)

新能源车型
(5)

传统能源车型
(6)

Gmn
0.119***

(0.028)
0.116**

(0.039)
0.015

(0.016)

Gmd
0.074***

(0.010)
0.044***

(0.012)
− 0.014*

(0.006)

Gma
0.071***

(0.005)
0.044***

(0.008)
− 0.007**

(0.003)

Salj,t-1
0.725***

(0.004)
0.592***

(0.009)
0.781***

(0.003)

Tma
− 0.022***

(0.004)
− 0.026***

(0.005)
− 0.005*

(0.002)
− 0.041***

(0.002)
− 0.033***

(0.004)
− 0.010***

(0.001)

Gas
− 0.066
(0.048)

− 0.113*

(0.056)
− 0.165***

(0.025)
− 0.099**

(0.030)
− 0.093*

(0.043)
− 0.273***

(0.014)

Ind
0.023***

(0.005)
0.028***

(0.006)
0.0004
(0.002)

0.010***

(0.003)
0.012**

(0.005)
0.004**

(0.001)

Gmn • Typ
− 0.107***

(0.029)

Gmd • Typ
− 0.100***

(0.011)

Gma • Typ
− 0.089***

(0.006)

Tma • Typ
0.016***

(0.004)

Gas • Typ
− 0.116*

(0.054)
− 0.164***

(0.034)

Ind • Typ
− 0.023***

(0.005)
− 0.008*

(0.003)

Age
0.019***

(0.005)
0.078***

(0.011)
0.001

(0.005)
0.012***

(0.003)
0.082***

(0.009)
− 0.011***

(0.003)

Age2 − 0.001***

(0.00003)
− 0.001***

(0.0001)
− 0.001***

(0.00004)
0.0002***

(0.00002)
0.00001
(0.0001)

0.0003***

(0.00002)

Yea • Typ 控制 只包含年 只包含年 控制 只包含年 只包含年

Mon 控制 控制 控制 控制 控制 控制

车型固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

样本量 28 336 6 327 22 009 28 336 6 327 22 009

R2 0.267 0.214 0.293 0.707 0.526 0.789

F 293.460 71.788 384.415 2 002.649 291.301 3 478.587
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上市通过广告、促销和渠道等方式往往能够改善消

费者的信息环境，提升绿色产品的感知质量，改变产

品形式的社会认知。本研究利用中国汽车行业过去

6 年的月销量数据，建立面板模型，分析绿色新品上

市对在市不同形式产品的不同影响，从实证角度检

验绿色新品上市在行业可持续演化过程中发挥的市

场教育作用。

研究结果表明，新产品上市具有“分糕”和“做

饼”、促进行业可持续演化的市场教育作用。具体

来说，新上市的新能源汽车对传统形式的产品有竞

争作用，降低传统能源汽车的销量，即“分糕”效果；

而对在市的新能源汽车具有积极的正向协同促进作

用，增加其销量，即“做饼”效果。进一步的分析表

明，“做饼”的市场教育效果受到品牌强度和品牌关

系的影响，具有非对称性和近亲性。强品牌的市场

教育效果大于弱品牌，在市的绿色产品从品牌内绿

色新品接受到的需求外溢大于品牌外绿色产品，而

来自其他品牌的“分糕”作用则大于自有品牌。

本研究的主要贡献在于，将行业的可持续演化过

程视作产品形式的社会文化认知逐渐由传统形式向

可持续形式转变的需求演化过程，并重点分析已有

消费行为学研究范式中被忽略的另一市场主体−
生产者 (品牌 ) 在促进可持续消费中发挥的作用。这

一基于市场真实数据的研究，揭示了绿色新品的市

场教育作用，为其他行业的可持续演化研究提供了

参考，具有一定的理论贡献。

本研究结果分别为行业和企业提供了一定的启

示。对于行业，在可持续演化的初期，应该建立相应

的合作机构和组织，将绿色产品之间的协同“做饼”

效应发挥到最大，齐力通过市场教育改变消费者的

认知。对于处于可持续演化初期的企业，若主营产

品是传统产品，广告和促销等决策可能需要避开绿

色新品的上市时间；若主营产品是绿色产品，则产品

的广告和促销等决策不需要考虑避开同类竞争对手

的上市时间，反而应该利用同类竞争对手的上市需

求外溢作用通过广告、促销和渠道等方式争取更多

的消费者。

本研究还有不足之处。①本研究主要关注可持

续演化的初期，然而可持续演化是一个完整的生命

周期过程 [1]，在演化后期“做饼”和“分糕”的效果将

如何进一步变化有待验证。②尽管根据与业界人员

的沟通，本研究发现汽车的交易价格往往相对固定，

但由于数据可得性，无法得到新能源汽车实际成交

价的信息，因而得到的“做饼”效果可能是由于竞争

对手针对新产品上市采取更为激进的促销手段造成

的。目前，本研究只能在模型中加入车龄和新产品

上市数量的交互项，在一定程度上排除这个内生性

问题。③本研究中的市场教育作用需要进一步补充

企业的战略数据进行验证，以揭示不同能源类型的

新车具有不同作用的原因。由于收集数据时间段内

同时发售一定数量新能源汽车和传统能源汽车的企

业较少，本研究仅从比亚迪上市新车的广告战略中

单案例统计发现，与上市传统汽车相比，在上市新能

源汽车时其采取更加技术竞争导向的广告战略，因

此品类需求外溢的效果相对于强调品牌的广告战略

更大。未来随着同一企业上市两类车辆数量的增多，

可以进一步挖掘不同类型新车的作用机制。④本研

究仅运用汽车行业可持续演化过程的数据，未来研

究可以进一步拓展到其他行业，以增强研究结果的

普适性。
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To Divide the Cake or Make the Pie:
Role of Market Education from
New Products in the Sustainable
Evolution of An Industry

YANG Guangxin，SHEN Qiaowei
Guanghua School of Management, Peking University, Beijing 100091, China

Abstract：Green development  has brought  challenges to the sustainable evolution of  traditional  industries.  Market  education
from the demand side and promoting consumers to use green products have become an increasingly important research issue in
the sustainable evolution of an industry. In this process, the launch of a new product is the most distinctive educational activity
that has the most obvious impact on the social cognition of the product. It may have two effects on the existing products on the
market. On the one hand, new products may compete with old products and share the cake; on the other hand, new sustainable
products  may  promote  consumer  awareness,  understanding  and  learning  of  sustainable  products  through  market  education
methods  such  as  advertisements,  promotions  or  channels,  which  generates  demand  spillover  to  old  sustainable  products  and
makes the pie bigger.
　　The research focuses on this important factor from enterprises in the process of sustainable evolution - the educational ef-
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fect of new products on the existing market. Based on nearly 30 000 monthly sales data of nearly 1 000 vehicles in the domest-
ic auto market in the past 5 years, the research establishes a panel model to analyze the impact of newly launched new energy
vehicles on different types of vehicles in the market from an empirical perspective, and explores the role of brand strength and
brand relationships in the process.
　　The results show that the newly launched new energy vehicles have the effect of “dividing the cake” and “making the
pie” for the old products in the market at the same time: It has a competitive effect on the traditional products in the market, re-
ducing the sales of fuel vehicles, that is, the effect of “dividing the cake”;  while for the new energy vehicles already in the
market, it is a positive spillover effect of demand, increasing its sales, that is, the effect of “making the pie”. Further analysis
supports the market education mechanism of brands — the effects of “dividing the cake” and “making the pie” are affected
by brand strength and brand relationships, and have characteristics of asymmetry and close kinship: the market education ef-
fects of strong brands, both “dividing the cake” and “making the pie”, are greater than that of weak brands; the beneficiaries
of “making the pie” are more of the brand′s own new energy products, while “dividing the cake” mainly takes away the share
of fuel vehicles from other brands.
　　The research reveals the phenomenon that new green products “divide the cake” from traditional products through mar-
ket education and“make the pie” for other green products, thereby accelerating the process of sustainable evolution of the in-
dustry, helping researchers better understand the role of enterprises in this process. For enterprises in the process of sustainable
evolution, the management decision of sustainable product launches needs to fully consider the decisions of other competitors
in the market, and make good use of the effects of “dividing the cake” and “making the pie” to increase sales.
Keywords：sustainable evolution of an industry；new product launches；market education；competition；demand spillover
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