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网络销售渠道与企业研发:
基于企业规模比较视角
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( 上海交通大学 安泰经济与管理学院，上海 200030)

摘 要: 基于创新锦标赛分析框架，本文建立了一个理论模型: 首先，得到一个不考虑网络销售渠道影响的对称均

衡，并将其作为研发均衡的起始点; 其次，通过比较静态分析，引入网络销售渠道对研发收益函数的影响，得到新的

均衡点; 最后，提出网络销售渠道促使小企业进行研发投入的可能性将超过大企业的命题，并就如何产生这一特征事

实进行解释。在此基础上，本文采用世界银行 2002年和 2003年对中国企业的调查数据构建 1999—2002年的非平衡面
板，运用面板 Probit模型及一系列稳健性检验验证上述命题。研究结果显示: 网络销售渠道对小企业研发投入的影响
更大，随着网络销售渠道破除了制约小企业研发行为的市场障碍，小企业进行研发投入的可能性将超过大企业。
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一、问题的提出
当前网络销售渠道渗透到经济体系的各个层面，因而一个值得关注的问题是: 网络销售渠道是否

为规模相对较小的企业挑战规模相对较大的企业提供一个有利的新场景。这个问题关系网络销售渠道
对市场竞争、市场结构甚至经济福利的改变。互联网对经济影响的研究长期存在，所涉及的范围包括
互联网对各个层面的影响，如国家层面［1］、地区层面［2］、行业层面［3］和企业层面［4－5］。

研发对于任何类型的企业都是至关重要的，对小企业而言更是如此［6－7］。当前企业竞争力与其研
发水平息息相关［8］，研发水平关系到小企业能否发展壮大。但是，小企业在开展研发活动的过程中
遇到许多障碍，这些障碍主要来自研发的需求侧和供给侧两方面。就供给侧而言，小企业面临着资金
和研发人员不足的问题; 而从需求侧来看，即使企业研发行为获得成功，如何推动新产品或新技术的

商业化也是小企业必须面对的问题，因为研发成果商业化一直被认为是小企业面临的主要障碍之

一［7－8］。与规模较大的企业可以通过既有的高知名度、声誉以及更大的生产规模推广研发成果不同，
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规模较小的企业无法利用规模经济和范围经济以及必要的互补性对其研发成果商业化［9］。因此，在
传统经济结构下，小企业较难将研发成果转化成实际回报，从而降低了其从事研发活动的激励。
网络销售渠道的出现为企业克服以上结构性障碍提供了可能的商业生态场景。这种新的商业模式

拓展了企业的市场渠道，并以较低的推广成本促进研发成果商业化［10］。因此，小企业研发收益的不
确定性将得以降低，即网络销售渠道从研发需求侧 ( 研发成果商业化) 对企业研发行为给予经济激

励。本文强调了预期需求扩张对企业研发行为的影响，并通过理论模型对这一机制进行解释。在实证
方面，之前的研究将互联网视为信息处理或者信息交流的工具，并从研发前端开发过程的角度研究互

联网应用对创新的影响［11－12］。
综上所述，本文对以往的研究进行了拓展，聚焦于互联网更细化的功能识别，即以对中国市场结

构、商业模式、流通体系、区域分布和市场分割影响更深远的网络销售渠道为解释变量，检验其对企
业研发的影响。基于创新锦标赛分析框架，本文建立了一个理论模型来说明如下命题: 在网络销售渠
道情境下，小企业进行研发投入的可能性将超过大企业。为此，本文采用世界银行 2002 年和 2003 年
对中国企业的调查数据构建 1999—2002年的非平衡面板，运用面板 Probit模型验证上述命题。
二、理论模型: 基于创新锦标赛分析框架的解释
( 一) 模型设定

在模型中，规模较大的企业 ( 本文简称为 “大企业” ) 先行支付了营销成本 f ( 沉没成本) ，并
因此获得了先行比较优势，建立了行业内领导者的声誉［13］。更重要的是，当营销研发成果时，前期
固定成本使大企业比规模较小的企业 ( 本文简称为 “小企业” ) 更具成本优势［7－8］。因此，本文将
大企业研发成果的营销成本设定为 ( 1－α) f，其中，0＜α＜1; 而小企业因为不具备前期规模优势，
其研发成果的营销成本依然为 f。这个设定对应于小企业在研发成果商业化方面所面临的障碍。
本文假设大企业是价格领导者，其边际成本为 珋c。因此，可以将市场价格写成 珋c 的函数 P ( 珋c) 。

而小企业是价格跟随者，其边际成本是 c，珋c＜c＜P ( 珋c) 。这表示只有边际成本低于市场价格的小企业
能够在这个初始情境下生存。大企业和小企业的初始利润函数分别由 ΠM ( 珋c) 和 Πd ( 珋c，c) 表示。
模型所关注的内生变量是大企业和小企业的研发行为，分别用 IL 和 ISM表示。
当一项新技术研发成功时，新技术持有者的边际成本将转变成c，c＜＜珋c＜c。新技术持有者将成为

价格领导者，将行业的市场价格设定为 p ( c) ，并获得利润 ΠM ( c) 。为了简单起见，本文假设新技
术为颠覆性技术，最先获得新技术的企业 ( 无论是大企业还是小企业) 通过制定排除竞争对手的市

场价格 p ( c) ＜珋c成为市场中的垄断者 ( 至少在一段时期内，比如新技术引进的市场初期) 。
研发在任何时点 t获得成功的概率服从概率密度函数为 h ( I) e－h( I) t的指数分布，其中，指数分

布的参数 h ( I) 是研发的函数，满足 h' ( I) ＞0和 h″ ( I) ＜0。当在任何时点有企业获得新技术 ( 研
发成功) ，创新锦标赛结束。以小企业为例， “在时点 t 之前研发成功”事件的概率为 F ( t) =
∫ t

0h ( ISM ) e
－h( ISM) tdt = 1－e－h( ISM) t; “直到时点 t 也没有研发成功”事件的概率为 e－h( ISM) t。另外，当小

企业和大企业同时获得新技术时，小企业并没有研发成功，因为旨在通过研发向大企业发起挑战的小

企业并没有在技术上获得领先优势。因此，在整个时间轴 t∈ ( 0，!) 上，大企业和小企业之间的互
动竞争有如下三种情境: 在时点 t之前，大企业和小企业都没有获得新技术; 在时点 t，大企业率先
或者与小企业同时获得新技术; 在时点 t，小企业率先获得新技术。表 1 归纳了上述三种情境下大企
业和小企业的利润函数以及联合概率。

表 1 三种情境下大企业和小企业的利润函数以及联合概率

情 境
利润函数

大企业 小企业
联合概率

1 ∏M ( 珋c) －f ∏d ( c，珋c) e－h( IL) t ×e－h( IMS) t

2 ∏M ( c) － ( 1－α) f 0 h ( IL ) e
－h( IL) t ×e－h( IMS) t

3 0 ∏M ( c) －f e－h( IL) t ×h ( IMS ) e
－h( IMS) t
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参照 Ｒeinganum ［14］的设定，本文建立时间轴 t∈ ( 0，!) 上的研发收益函数。
大企业的研发收益函数是:
VL = ∫ !0 e

－rt e－ h IL( ) +h ISM( )[ ] ∏M 珋c( ) －f+h IL( ) ∏M c( ) － 1－α( ) f[ ] －IL{ } dt ( 1)

其中，0＜α＜1。
小企业的研发收益函数是:
VSM = ∫ !0 e

－rt e－ h IL( ) +h ISM( )[ ] ∏d c，珋c( ) +h ISM( ) ∏M c( ) －f[ ] －ISM{ } dt ( 2)

可以将上述两个研发收益函数写成如下简约形式:
VL = ∏M 珋c( ) －f+h IL( ) ∏M c( ) － 1－α( ) f[ ] －IL{ } / r+h IL( ) +h ISM( )[ ] ( 3)
VSM = ∏d c，珋c( ) +h ISM( ) ∏M c( ) －f[ ] －ISM{ } / r+h IL( ) +h ISM( )[ ] ( 4)

为了得到大企业和小企业的反应函数，分别对两个研发收益函数关于 IL 和 ISM求一阶条件:
VL I*L ，ISM( )

IL
=

h' I*L( ) ∏M c( ) － f[ ] －1{ } r+h I*L( ) +h ISM( )[ ] －h' I*L( ) h I*L( ) ∏M c( ) －f[ ] +h' I*L( ) I*L
r+h I*L( ) +h ISM( )[ ] 2 +

h' I*L( )
1+α r+h I*SM( )[ ]{ } f－∏M 珋c( )

r+h I*L( ) +h ISM( )[ ] 2 = 0 ( 5)

VSM I*SM，IL( )

ISM
=

h' I*SM( ) ∏M c( ) －f[ ] －1{ } r+h IL( ) +h I*SM( )[ ] －h' I*SM( ) h I*SM( ) ∏M c( ) －f[ ] +h' I*SM( ) I*SM
r+h IL( ) +h I*SM( )[ ] 2 +

h' I*SM( )
－∏d c，珋c( )

r+h IL( ) +h I*SM( )[ ] 2 = 0 ( 6)

( 二) 比较静态分析

本文从 I*L = I*SM的对称均衡开始，式 ( 5) 和式 ( 6) 可以满足对称均衡 ( 以下称为“起始点” ) ，
当式 ( 7) 成立:

h' I*L( )
1+α r+h I*SM( )[ ]{ } f－∏M 珋c( )

r+h I*L( ) +h ISM( )[ ] 2 = h' I*SM( )
－∏d c，珋c( )

r+h IL( ) +h I*SM( )[ ] 2 ( 7)

进而得到式 ( 7) 的等价简约形式:
1+α r+h I*SM( )[ ]{ } f－∏M 珋c( ) = －∏d c，珋c( ) ( 8)

一方面，网络销售渠道及其对商品的搜索技术和精准推送技术为消费者寻找到理想 ( 或者匹配

独特偏好) 产品提供了方便。对于消费者而言，获得理想产品的搜索成本远低于无网络销售渠道时
的搜索成本。另一方面，借助网络技术，企业可以用更低的营销成本向目标消费者展示自身的匹配产
品［15－16］。这意味着研发成果营销成本的下降。因此，通过营销成本 f 的下降将网络销售渠道引入模
型中，即 f =F ( internet) ，F'＜0，其中，internet表示网络销售渠道，F ( ·) 是某种函数形式。
命题 1: 网络销售渠道可以增加小企业的研发边际收益，却不一定增加大企业的研发边际收益

( 作用方向可能是正向或者负向或者无作用) ，小企业的研发边际收益比大企业的研发边际收益增加

更多。因此，网络销售渠道对小企业的研发投入的提升作用更大。
根据包络定理，在起始点对 VL I*L ，ISM( ) /IL 和 VSM I*SM，IL( ) /ISM关于 f求偏微分:

f

VL I*L ，I
*
SM( )

IL[ ] =
－h' I*L( ) r+h I*SM( )[ ]

r+h I*L( ) +h I*SM( )[ ] 2 +
h' I*L( ) α r+h I*SM( )[ ] +1{ }

r+h I*L( ) +h I*SM( )[ ] 2 ( 9)


f

VSM I*SM，I
*
L( )

ISM[ ] =
－h' I*SM( ) r+h I*L( )[ ]

r+h I*L( ) +h I*SM( )[ ] 2 ( 10)

在式 ( 9) 中将 f的作用分解成正负两部分，在式 ( 10) 中只有一个负向部分。因此，由于式
( 9) 中存在正向部分，随着 f的降低，大企业的研发边际收益的增加小于小企业。这个结论的经济含
义是: 因为前期投资抵消了网络销售渠道的部分作用，大企业并不比小企业更依赖网络销售渠道。这
主要源于大企业在市场上的前期营销投入为其营销研发成果所带来的好处 ( 具体反映在变量 α) 。根
据模型设定，α代表了前期营销投入的效益。因此，对于大企业来说，更大的 α意味着更多的收益归
因于前期营销投入，即这些互补性资源的投资对大企业营销研发成果的好处 ( 降低营销成本) ，也意

味着网络销售渠道为大企业所带来的部分好处已被前期互补性资源的投资完成。随着 α 增加，式
( 9) 中的正向效应提升。这意味着前期互补性资源的投资对网络销售渠道的替代效应更强。因此，
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对于大企业来说，替代效应减弱了网络销售渠道对其研发边际收益的影响。如果没有替代效应，网络
销售渠道对大企业和小企业的影响是相同的。此外，也可以从机会成本角度看待 α，即把正向部分看
成大企业应用网络销售渠道的转换成本，转换成本会减弱网络销售渠道对大企业研发边际收益的正向

作用。当转换成本足够大，也会使网络销售渠道对研发边际收益的作用为负。
如前所述，网络销售渠道对大企业的影响由式 ( 9) 中的正负两项决定。因此，正负两项的相对

大小决定了网络销售渠道对大企业的研发边际收益的作用方向。正负两项作用相同的平衡条件如下:
－h' I*L( ) r+h I*SM( )[ ]

r+h I*L( ) +h I*SM( )[ ] 2 +
h' I*L( ) α r+h I*SM( )[ ] +1{ }

r+h I*L( ) +h I*SM( )[ ] 2 = 0 ( 11)

上述平衡条件表示网络销售渠道对大企业的研发边际收益没有任何影响。但是，如果正向作用占
主导，网络销售渠道将减少大企业的研发边际收益; 如果负向作用占主导，网络销售渠道将增加大企

业的研发边际收益。无论哪种情况，网络销售渠道对大企业研发边际收益的影响都小于对小企业研发
边际收益的影响。网络销售渠道的收益差异会影响不同主体的使用倾向，这与小企业更倾向于使用网
络销售渠道的研究［11－17－18］一致。这意味着，小企业有可能借助网络销售渠道使其在研发竞争中获得
优势或者弥补在传统市场结构中的市场障碍，从而追逐并挑战大企业。
命题 2: 网络销售渠道降低了研发成果的营销成本，随着网络销售渠道的使用，小企业进行研发

投入的可能性将超过大企业。
当营销成本下降时，式 ( 8) 的左边会下降，初始的均衡条件被打破。为了进一步分析大企业与

小企业的研发竞争互动过程以及新的均衡点，笔者考虑营销成本从 f下降到 f' ( f'＜f) 。
为便于表述，将 1+α r+h I*MS( )[ ]表示为 A，将 f－f'表示为 Δ ( Δ＞0) 。因此，式 ( 8) 可以写成:
A f－f'( ) +Af'－∏M 珋c( ) =AΔ+Af'－∏M 珋c( ) =Af－∏M 珋c( ) = －∏d c，珋c( ) ( 12)

根据命题 1的结论 ΔI*L ＜ΔI
*
SM，可以得到:

I'*L = I*L +ΔI
*
L ＜I

*
SM+ΔI

*
SM = I'

*
SM ( I

*
L = I*SM ) ( 13)

其中，I'*L 和 I'*SM分别是大企业和小企业在新均衡点上的研发行为。
图 1是古诺均衡的演化过程。图 1左侧表示起始点的初始均衡，大企业和小企业的反应函数相交

在 45度线的 ( I*L ，I
*
SM ) 点。右侧的实线部分表示新反应函数和新均衡情况，虚线表示初始反应函数

和初始均衡。小企业的研发边际收益曲线比大企业的研发边际收益曲线上移更多，因而图 1小企业的
反应函数 I'*SM IL( )向右侧移动的距离多于大企业的反应函数 I'*L ISM( )向上移动的距离。因此，大企业
和小企业的新反应函数相交于 45度线下半区的 ( I'*L ，I'

*
SM ) ，这表明 I'*L ＜I'

*
SM。

图 1 古诺均衡的演化过程

三、研究设计
( 一) 数据来源

本文采用世界银行 2002 和 2003 年对中国企业的调查数据构建了 1999—2002 年的非平衡面板。
上述数据对本文关注的网络销售渠道和企业研发两个变量提供了连续两年或者三年的数据，因而可以

构建面板数据。这对本文的估计大有裨益，因为企业规模可能存在动态变化过程，而且企业规模可能
与企业内在的不可观测因素高度相关。此外，为了缓解企业研发与网络销售渠道可能存在的内生性问
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题，构建面板数据也是一个更理想的选择。运用中国数据研究网络销售渠道对企业研发的影响有两个
好处: 一方面，作为转轨国家，中国长期存在不完全竞争的市场结构，网络销售渠道所引发的市场环

境和份额的重塑更加突出，能够更好地识别网络销售渠道对小企业的影响［19］－［22］。另一方面，中国已
经成为世界上最大的互联网技术应用国，网络营销在中国的发展越来越受到世界各国的重视。本文选
取了上述数据集中的制造业企业，共 10 个二位码行业 6 888 个样本，具体包括服装制造业、电子设
备制造业、电子元器件制造业、家用电器制造业、汽车及零部件制造业、食品加工制造业、化工产品
制造业、生物医药业、冶金产品加工业和运输设备制造业。
( 二) 变量选择

1. 被解释变量
借鉴 Boeing［23］与 Zhou等［24］的研究，本文用研发投入衡量企业研发 ( Ｒ＆D) 。由于研发投入为 0

的观测值占 60%，因而企业研发设置为虚拟变量，若企业进行研发投入，赋值为 1，否则赋值为 0。
2. 解释变量
借鉴 Ayyagari等［25］的研究，本文用企业劳动力总量衡量企业规模 ( Size) ，根据各行业总体用工

情况，依据各企业平均用工规模将行业内企业分为大企业和小企业，处于行业平均用工规模以下的企

业为小企业，赋值为 1; 处于行业平均用工规模以上的企业为大企业，赋值为 0。网络销售渠道
( Internet) ，用网络或电子邮件订单收入占比衡量网络销售渠道应用强度。

3. 控制变量
高管学历水平 ( DegreeCEO) ，分为高中以下、高中、大学本科和研究生，分别赋值 1—4; 政商

关系 ( Government) ，用政府采购产品占总销售额比重衡量; 实际销售规模 ( Sales) ，对其取自然对
数，以 1978年为基期进行平减，从而去除价格因素; 产品质量标准 ( ISO) ，表示企业是否执行国际
质量认证体系的虚拟变量，若执行，赋值为 1，否则赋值为 0; 资产负债率 ( Liability) ，用负债总额 /
资产总额 × 100%衡量; 所有制情况 ( Ownership ) ，用政府部门股本占比衡量; 实际投资水平
( Investment) ，对其取自然对数，以 1999年为基期，根据当年固定资产投资价格指数进行平减，从而
去除价格因素; 出口情况 ( Export) ，用出口额占总销售额比重衡量; 实际用工成本 ( Compensation) ，
用人均实际工资额衡量，以 1999年为基期，根据当年消费者价格指数 CPI 进行平减，从而去除价格
因素; 员工电脑使用率 ( Computer) ，用来衡量生产中的信息化程度和员工生产率。
表 2是本文主要变量的描述性统计。

表 2 主要变量的描述性统计

变 量 单 位 观测值 平均值 标准差 最大值 最小值 中位数

Ｒ＆D / 6 841 0. 4160 0. 4929 1 0 0
Size / 6 841 0. 7509 0. 4325 1 0 1

Internet % 6 557 2. 5710 11. 1280 100 0 0
DegreeCEO / 6 749 2. 9238 0. 5879 4 1 3
Government % 6 599 3. 6359 12. 9992 100 0 0

Sales 千元 6 745 46 565. 1254 286 592. 8796 8 929 293 0 3 789. 7969
ISO / 6 673 0. 4682 0. 4990 1 0 0

Liability 比值 6 610 167. 1987 5942. 744 388 712 0 1. 3720
Ownership % 6 793 19. 5247 38. 0003 100 0 0
Investment 千元 6 774 13 394. 2400 164 348. 5558 8 492 479 0 177. 5208
Export % 5 712 17. 6136 34. 2367 100 0 0

Compensation 千元 6 136 16. 2265 162. 8932 8 785. 1210 0. 0002 7. 0987
Computer / 6 743 21. 9400 25. 9460 100 0 10

本文对网络销售渠道和无网络销售渠道情境下，大企业和小企业的平均研发投入占销售总额的比

重进行了统计比较。在无网络销售情境下，小企业研发投入占比为 0. 0399，低于大企业的 0. 0557。
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在网络销售情境下，小企业研发投入占比为 0. 0807，大企业研发投入占比下降为 0. 0332。
( 三) 模型设定

为了检验理论模型中提出的命题，本文构建如下计量模型:
Ｒ＆Dit =β0 +β1Sizeit +β2 Internetit +β3 Internetit ×Sizeit +β4Xit +εit ( 14)

其中，i和 t分别表示企业和年份; Internet "Size表示网络销售渠道与企业规模的交互项，X表示
上述一系列控制变量以及地区和年份虚拟变量; ε表示随机误差项。
本文探讨企业规模的相对大小，用行业平均值作为划分标准，但回归结果可能与划分企业规模的

标准有关。本文通过门限回归方法［26－27］，使用企业劳动力总量作为门限变量，内生出使模型系数产
生结构性差异的分界点 ( 即门限值) 。门限回归模型如下:

Ｒ＆Dit = β0 +β1 laborit +β2 Internetit +β3Xit( ) I laborit≤labor*( ) +

β'0 +β'1 laborit +β'2 Internetit +β'3Xit( ) I laborit ＞labor
*( ) +εit ( 15)

其中，labor表示企业劳动力总量 ( 自然对数形式) ; labor* 表示门限值; I ( ·) 表示指示函数，
当括号中的条件成立，取值为 1，否则取值为 0。门限回归通过逐点搜索方法估计 labor* 。
四、回归结果与分析
( 一) 基准结果

由于被解释变量是二值受限变量，所以本文运用面板 Probit模型及一系列稳健性检验验证上述命
题，回归结果如表 3所示。

表 3 回归结果

变 量
基准结果 稳健性检验 1 稳健性检验 2

稳健性检验 3
labor≤5. 8141 labor＞5. 8141

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

Internet "Size 0. 0015＊＊

( 0. 0006)
0. 0095＊＊＊

( 0. 0032)
0. 0015＊＊＊

( 0. 0006)

Size /Size_year －0. 0509＊＊＊

( 0. 0170)
－0. 0771＊＊＊

( 0. 0185)
－0. 0371＊＊

( 0. 0148)

Internet －0. 0013*

( 0. 0007)
0. 0095
( 0. 0076)

－0. 0013*

( 0. 0007)
0. 0037＊＊＊

( 0. 0009)
－0. 0001
( 0. 0010)

labor
－0. 0102
( 0. 0114)

0. 0286*

( 0. 0149)

DegreeCEO 0. 0697＊＊＊

( 0. 0193)
0. 0468＊＊

( 0. 0204)
0. 0703＊＊＊

( 0. 0192)
0. 0719＊＊＊

( 0. 0143)
0. 0197
( 0. 0193)

Government 0. 0017＊＊

( 0. 0008)
0. 0017＊＊

( 0. 0008)
0. 0017＊＊

( 0. 0008)
0. 00103
( 0. 0007)

0. 0025＊＊＊

( 0. 0007)

Sales 0. 0329＊＊＊

( 0. 0049)
0. 0277＊＊＊

( 0. 0053)
0. 0340＊＊＊

( 0. 00494)
0. 0294＊＊＊

( 0. 0064)
0. 0350＊＊＊

( 0. 0101)

ISO 0. 0885＊＊＊

( 0. 0216)
0. 0791＊＊＊

( 0. 0224)
0. 0892＊＊＊

( 0. 0216)
0. 0368*

( 0. 0190)
0. 128＊＊＊

( 0. 0257)

Liability E－6＊＊＊

( E－7)
E－6＊＊＊

( E－7)
E－6＊＊＊

( E－7)
－5E－6＊＊＊

( E－6)
3E－6＊＊＊

( 3E－7)

Ownership 0. 0002
( 0. 0003)

0. 0004
( 0. 0003)

0. 0002
( 0. 0003)

－0. 0004*

( 0. 0002)
0. 0003
( 0. 0003)

Investment 0. 0098＊＊＊

( 0. 0017)
0. 0100＊＊＊

( 0. 0017)
0. 0099＊＊＊

( 0. 0017)
0. 0200＊＊＊

( 0. 0031)
0. 0137＊＊＊

( 0. 0036)

Exports －0. 0012＊＊＊

( 0. 0003)
－0. 0019＊＊＊

( 0. 0004)
－0. 0012＊＊＊

( 0. 0003)
－0. 0007＊＊

( 0. 0003)
－0. 0034＊＊＊

( 0. 0004)

Compensation
－E－5
( 2E－5)

－7E－6
( 2E－5)

－E－5
( 2E－5)

－E－5＊＊

( 2E－5)
0. 0008＊＊＊

( 0. 0003)

Computer 0. 0016＊＊＊

( 0. 0004)
0. 0009*

( 0. 0005)
0. 0016＊＊＊

( 0. 0004)
0. 0017＊＊＊

( 0. 0004)
0. 0012＊＊＊

( 0. 0004)
观测值 4 682 4 727 4 682 3 078 1 604

注: * 、＊＊和＊＊＊分别表示在 1%、5%和 10%的水平上显著，括号内为稳健标准误; 列 ( 1) —列 ( 3) 报告的是变
量的概率平均边际效应; 列 ( 3) 的企业规模变量为 Size_year; 区域变量、行业变量和年份变量均加以控制。
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表 3列 ( 1) 的基准结果显示，企业规模的回归系数为－0. 0509，并且在 1%的水平上显著为负。
这表明在无网络销售渠道情境下，保持其他变量不变，小企业进行研发投入的概率低于大企业，平均

而言，小企业进行研发投入的概率比大企业少 0. 0509。这主要是因为小企业面临更多市场进入障碍，
造成其不能而非不愿进行研发投入。网络销售渠道与企业规模交互项的回归系数为 0. 0015，并且在
5%水平上显著。这表明在控制了无网络销售情境下大企业与小企业进行研发投入概率的差异性后，
网络销售渠道提升了小企业进行研发投入的可能性，并且网络销售渠道对小企业研发投入的影响大于

大企业。平均而言，网络销售渠道应用强度每提高一个单位，小企业与大企业进行研发投入概率的差
距将缩小 0. 0015。这一结果证实了命题 1。当网络销售渠道应用强度逐渐提升，网络销售占比达到
33. 93%以上时，小企业进行研发投入的概率将超过大企业。这一结果证实了命题 2。这表明在引入
网络销售渠道以后，小企业的市场进入壁垒被削弱，阻碍小企业在新产品市场与在位大企业竞争的客

观因素被削弱。网络销售渠道的回归系数为－0. 0013，并且在 10%的水平上显著。结合网络销售渠道
与企业规模交互项的回归系数 ( 0. 0015) 可以发现，网络销售渠道对小企业研发投入的作用为正，
而对大企业研发投入的作用为负或者不显著。
其他控制变量的回归结果也基本符合直觉。高管学历水平的回归系数为 0. 0697，并且在 1%的水

平上显著。这表明高管学历水平与企业研发正相关，与管理学高层梯队理论的理论预期相吻合，即高
管的人力资本决定企业决策和经营能力。政商关系的回归系数为 0. 0017，并且在 5%的水平上显著。
这表明在中国与政府的经济关系可以有效提升企业进行研发投入的概率，政商关系有助于企业获取资

金、人力和知识等研发资源; 作为高标准的采购主体，政府也可以作为信号，使企业获得额外的无形
资产，这同样有助于企业进行研发投入; 作为稳定而可靠的合作伙伴或者采购主体，政府可以为企业

提供稳定的需求和收入来源，从而为研发创造稳定的销售渠道。实际销售规模的回归系数为 0. 0329，
并且在 1%的水平上显著，这表明市场规模更大的企业更有动力进行研发投入。
( 二) 稳健性检验

1. 网络销售渠道的内生性问题
对于网络销售渠道而言，可能存在企业研发对网络销售渠道的反向因果关系。为此，本文引入企

业年龄、企业所在地 ( 地级市) 距离杭州的距离和企业是否在网络上投放广告等工具变量。企业年
龄属于滞后变量，当年的研发投入不会反向影响企业的成立年份，而年轻企业更倾向于选择网络销售

渠道，因为年轻企业市场渠道的转换成本更低。企业所在地距离杭州的距离属于外生变量，并不由企
业研发投入决定，但其可以决定企业受到网络销售渠道应用强度，因为中国乃至世界上最大的网络交

易市场运营公司阿里巴巴坐落在杭州，并以杭州为中心向更广大区域辐射。这种相关性在网络销售市
场形成初期 ( 即本文的样本期) 更突出。同时，企业所在地距离杭州的距离并不直接决定企业是否
进行研发投入，杭州并不是中国传统意义上的经济枢纽和文化政治中心。在互联网经济兴起之前的时
期，特别是本文数据的样本期，杭州也并不是可以与北京和上海等城市比肩的全国性科创中心。网络
广告投放与网络销售渠道有较高相关性，但这并不会直接影响生产端的企业研发。在早期，网络广告
并不是广告的主要投放形式，其覆盖的受众仅限于网络用户，与大众媒体的受众群体有较大差距。网
络广告与网络销售相伴相生，主要服务于网络销售渠道。因此，网络广告影响研发边际收益和企业研
发的渠道只有网络销售渠道。另外，在网络上发布广告的成本远低于传统大众媒体平台，因而企业研
发并不会使网络上投放广告的行为有系统性差别。
表 3稳健性检验 1是引入企业年龄、企业所在地距离杭州的距离和企业是否在网络上投放广告三

个工具变量进行两步法面板 Probit回归。三个工具变量的相关性检验、弱工具变量检验和过度识别检
验结果支持工具变量的有效性。其中，不可识别检验的 Kleibergen－Paaprk LM 值为 65. 2200，并且在
1%的水平上显著，从而强烈拒绝“不可识别”的原假设; 弱工具变量检验的 Kleibergen－Paaprk Wald
F 值为 17. 7210，大于 Stock－Yogo弱工具变量检验 5%偏误下的临界值 11. 0400，从而拒绝“弱工具变
量”的原假设; Hansen J值为 0. 0030，但不显著，从而接受 “工具变量外生”的原假设。稳健性检
验 1的结果与基准结果一致。
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2. 企业规模划分标准对回归结果的影响
在表 3稳健性检验 2中，为了考察企业规模的动态变化对回归结果的影响，根据各行业内企业各

年的平均用工情况，对企业的相对规模进行了划分，处于当年行业平均用工规模以下的企业为小企

业，Size_year取值为 1; 处于当年行业平均用工规模以上的企业为大企业，Size_year 取值为 0。根据
各行业内企业各年的平均用工情况，对企业的相对规模进行划分，从而考察企业规模的动态变化是否

会影响结果的稳健性。稳健性检验 2的结果与基准结果一致。
在表 3稳健性检验 3中，本文检验用行业平均值作为划分标准的基准结果是否会受到标准设定的

影响。本文使用企业劳动力总量作为门限变量，内生出使模型系数产生结构性差异的分界点，而非外
生给定一个划分标准。根据门限回归结果，当劳动力总量小于 335 ( labor≤5. 8141) 时，网络销售渠
道的回归系数为 0. 0037，并且在 1%的水平上显著; 当劳动力总量大于 335 ( labor #5. 8141) 时，网
络销售渠道的回归系数为－0. 0001，但不显著。稳健性检验 3的结果与基准结果一致。
五、研究结论与政策建议
基于创新锦标赛分析框架，本文建立了一个理论模型: 首先，得到一个不考虑网络销售渠道影响

的对称均衡，并将其作为研发均衡的起始点; 其次，通过比较静态分析，引入网络销售渠道对研发收

益函数的影响，得到新的均衡; 最后，提出网络销售渠道促使小企业进行研发投入的可能性将超过大

企业的命题，并就如何产生这一特征事实进行解释。在此基础上，本文采用世界银行 2002 年和 2003
年对中国企业的调查数据构建 1999—2002 年的非平衡面板，运用面板 Probit 模型及一系列稳健性检
验验证上述命题。研究结果显示: 网络销售渠道对小企业研发投入的影响更大，随着网络销售渠道破
除了制约小企业研发行为的市场障碍，小企业进行研发投入的可能性将超过大企业。根据上述研究结
论，笔者提出如下政策建议:

第一，网络销售渠道已经成为帮助小企业打破传统市场竞争障碍的一种低成本且有效的手段。如
果想要增加小企业的研发投入，政策制定者应该采取措施促进网络销售渠道的发展，并使其保持规模

经济和成本优势。与可能受到大企业抵制的反垄断或者市场开放政策不同，网络销售渠道是竞争中性
的技术，它并不会损害大公司的既得利益，其更多的是对新市场的拓展和现有市场范围的扩大，而较

少体现对现有利益的攫取。因此，政策制定者应支持对互联网相关基础设施的投资，特别是网络销售
市场的基础投资和生态建设。既要帮助小企业进入互联网在线市场，并推动其电子商务的开展，又要
整合相关资源，建立有利于整体社会经济福利的网络销售渠道和平台，使其成为竞争中性的平台，并

保持自然垄断的规模经济优势。
第二，政策制定者应关注网络销售平台中垄断力量的形成。在网络销售平台形成初期，平台运营

商选择实施专门针对小企业的创业支持计划，为小企业提供补贴或者流量支持，从而吸引他们加入该

平台。然而，经过初期阶段，当一个或者多个网络销售平台脱颖而出，在双边市场上获得垄断地位
时，它们也将成为一个新的大型平台，并追求自身的利益最大化战略。因此，政策制定者应适时对互
联网中介市场进行规制，以防止网络销售平台滥用职权或者成为研发竞争的新障碍。
第三，网络销售渠道更多的是从拓展产品需求和市场范围等渠道影响企业研发。通过促进研发成

果商业化，网络销售渠道增强了小企业进行研发投入的动力。然而，政策制定者不应该把所有希望都
寄予网络销售渠道，为了促进小企业进行研发投入，还应该采取其他的创新、创业扶持政策。
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