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被动模仿还是主动变革?
———上市公司互联网涉入的同群效应研究

马　 骏　 李书娴　 李江雁∗

　 　 摘要: 本文关注中国企业的互联网涉入和转型过程问题ꎬ基于中国上市公司

数据对这一问题进行了研究ꎬ结果发现:第一ꎬ上市公司互联网涉入存在明显的行

业和地区同群效应ꎬ这一过程更多的是一种被动模仿而非主动变革行为ꎮ 第二ꎬ同
群效应服从制度等价效应逻辑:同时处于同一行业和同一地区的企业群体为目标

企业提供了一个清晰且标准的行为参考点ꎬ增强了目标企业的模仿动机ꎮ 进一步ꎬ
不同制度场域所形成的合力与离心力均是影响企业进行互联网涉入的重要机制ꎮ
第三ꎬ组织自身特征对互联网涉入的同群效应存在重要权变作用ꎮ 由此ꎬ本文揭示

了目前中国上市公司互联网涉入和转型战略的实施逻辑ꎬ并识别出了其中的影响

机制ꎮ
关键词: 互联网ꎻ涉入与转型ꎻ同群效应ꎻ制度场域

一、引言

２０１５ 年开始ꎬ“互联网”“互联网＋”“数字化转型”等关键词频繁见诸于政府工作报告ꎬ
表明企业互联网转型受到政府的高度重视ꎮ 随着信息技术和移动互联网技术的发展ꎬ互联

网涉入已成为我国企业转型和升级的“必经之路”ꎬ显著提升了企业的经济绩效、环境绩效和

社会绩效(叶春森等ꎬ２０１９)ꎬ从传统制造业、零售业到新兴科技产业再到中小服务业ꎬ几乎所

有行业都在寻求“触网”和互联网转型ꎮ 新兴互联网企业在不断瓦解和重新定义传统的商业

模式、组织模式和客户关系模式ꎬ行业和组织的边界正在不断被模糊化ꎮ 传统企业面临的已

经不是“要不要转”ꎬ而是“什么时候转”和“如何转”的问题ꎬ因而如何有效地设计并实施互

联网的转型战略关乎企业的长期生存和发展ꎮ
现有文献基于不同的理论框架识别出了促进互联网涉入以及转型的关键因素ꎬ包括科
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技因素(Ｍａｒｙｅｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１４)、环境因素(Ｒａｍｄａｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１３)、组织因素(Ｈａｍｅｅｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１２)以及高管特征因素(Ｇｈｏｂａｋｈｌｏｏ ａｎｄ Ｔａｎｇꎬ２０１３)等ꎮ 来自中国的经验则显示ꎬ政府支

持、科技兼容性、技术创新、行业竞争环境、组织特征、管理者感知到的环境和组织支持等是

企业进行互联网涉入的重要影响因素(Ｃａｌａｎｔｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００６ꎻＴａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００７ꎻＸｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００４)ꎮ 虽然这些研究识别出了影响互联网转型的核心因素ꎬ但它们并没有很好地回答ꎬ企
业互联网涉入和转型更多的是一种主动的战略变革行为还是被动遵从制度压力的模仿过

程ꎮ 传统的经济理论认为ꎬ不确定性和信息不对称等因素可能使得群体中的企业进行互相

模仿(Ｈａｕｎｓｃｈｉｌｄ ａｎｄ Ｍｉｎｅｒꎬ１９９７)ꎮ 组织生态学进一步认为ꎬ企业战略实施及其变革并非事

先计划或主动寻求行动的结果ꎬ而是来自群落层面整体演变的动态过程以及国家政治上的

要求或专业规范的压力等(Ｈａｎｎａｎ ａｎｄ Ｆｒｅｅｍａｎꎬ１９８４)ꎮ 从这个意义上来说ꎬ企业互联网的

涉入和转型将受到来自国家、行业和其他利益相关者所形成的制度压力的影响ꎬ尤其是ꎬ互
联网转型对转型主体而言ꎬ面向的是一个同业或异业、发达国家或发展中国家均缺乏成功经

验可借鉴的全新领域ꎬ市场风险极高(谢康等ꎬ２０１６)ꎬ新进入企业往往具有“新进入者劣

势”ꎬ普遍存在合法性不足问题ꎮ 此时ꎬ借鉴和模仿周围其他企业的行为被认为是合法且有

效的决策ꎬ这可以降低进入新市场的风险(Ｕｚｏ ａｎｄ Ｍａｉｒꎬ２０１４)ꎬ而这种合法性的寻求过程往

往使得组织的结构与行动都趋于同构(ＤｉＭａｇｇｉｏ ａｎｄ Ｐｏｗｅｌｌꎬ１９８３)ꎮ
相比西方发达国家ꎬ中国企业的互联网涉入和转型尚处于初级阶段ꎬ由于组织惯性以及

与互联网相关知识、经验和资源的稀缺ꎬ整个传统行业拥有的成功转型的经验较少且中介机

构发育不成熟ꎬ加之中国长期的关系文化影响ꎬ企业受到同一行业或同一地区其他企业的影

响将更甚ꎮ 在这一背景下ꎬ中国企业互联网的涉入和转型是否会受到周围同等企业的影响ꎬ
存在显著的从众心理而形成一种被动遵从制度压力的同群效应? 如果存在同群效应ꎬ其中

的具体影响机制是什么? 这一模仿过程是否会受到组织自身特征的影响? 这是本文想要探

讨的主要问题ꎮ 基于此ꎬ本文选取 ２００９—２０１７ 年上市公司数据对上述问题进行探讨ꎮ 本文

研究表明:中国上市公司的互联网涉入和转型存在普遍的从众心理ꎬ这一行为受到同一制度

场域中(同一行业和同一地区)其他企业行为的影响ꎬ更多的表现为被动模仿而非主动变革

倾向ꎮ 同时ꎬ组织自身特征(研发强度、企业规模)对互联网涉入的同群效应存在重要权变作

用ꎮ
本文可能带来以下几方面的理论贡献:
第一ꎬ基于中国情境下企业互联网涉入的文献表明ꎬ政府、创新环境、竞争环境、组织特

征和管理者感知是企业进行互联网涉入的重要影响因素(Ｃａｌａｎｔｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００６ꎻＴａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００７ꎻＸｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００４)ꎮ 但这些文献鲜有考察同一制度场域中企业互联网涉入和转型的群体

性特征ꎮ 本文从社会学习、制度压力和网络外部性的视角出发ꎬ研究并发现中国企业进行互

联网涉入和转型受到同行业和同地区企业行为的影响ꎬ表现出明显的模仿和跟随特征ꎮ 由

此ꎬ本文拓展了目前对中国企业互联网涉入和转型战略的研究视角和认知ꎬ同时也给出了中

国企业互联网转型的真实图景ꎮ
第二ꎬ组织和制度理论研究者越来越关注嵌入在多重环境中的企业如何受到其他组织

和制度的影响(Ｐａｃｈｅ ａｎｄ Ｓａｎｔｏｓꎬ２０１３)ꎮ 当企业同时嵌入不同制度场域时ꎬ往往会面对相互

冲突的制度压力ꎬ这将增加企业战略行为的风险和不确定性ꎮ 此时ꎬ同时处于同一行业和同

一地区的企业群体为目标企业提供了一个清晰且标准的行为参考点ꎬ增强了目标企业的模
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仿动机ꎬ企业将更加关注两个制度场域重叠范围中的企业ꎬ而较少关注某一制度场域中企业

的行为ꎬ从而形成制度等价效应(Ｍａｒｑｕｉｓ ａｎｄ Ｔｉｌｃｓｉｋꎬ２０１６)ꎮ 以往关于同群效应和制度同构

的研究往往只关注企业嵌入的某一制度场域ꎬ由此导致获得的结果不够完整甚至产生偏差ꎮ
在此基础上ꎬ本文进一步关注两种制度场域(同地区和同行业)的重叠作用ꎬ发现企业互联网

涉入和转型遵循制度等价效应逻辑ꎬ拓展了制度等价效应的应用领域ꎮ 进一步ꎬ企业所处地

区和所处行业中的企业互联网涉入情况的差异也是影响目标企业进行互联网涉入的机制之

一ꎮ 如此ꎬ不同制度场域所形成的合力(制度等价效应)与离心力(不同场域影响差异)均是

影响企业进行互联网涉入和转型的外在动因ꎮ
第三ꎬ本文验证并拓展了“模仿异质性”方面的文献ꎮ 本文发现ꎬ互联网涉入程度低于行

业和地区平均水平的企业将增加互联网的涉入程度ꎻ而高于行业和地区平均水平的企业将

减少(或不会显著增加)互联网的涉入程度ꎬ与同一制度场域中的企业保持“同构”ꎮ 进一

步ꎬ研发强度高、大规模企业是同一制度场域中企业竞相模仿的对象ꎬ而研发强度低、小规模

企业则处于追随者地位ꎮ 由此ꎬ本文揭示出ꎬ模仿行为具有典型的异质性ꎬ并非所有企业的

模仿行为都相似ꎬ并非所有的企业都处于被模仿的地位ꎮ

二、理论基础与研究假设

(一)同群效应

同群效应指某一个体的行为会受到其所在群体中其他个体态度、行为的影响ꎬ同群个

体间的信息交流和模仿学习能够帮助个体进行决策ꎬ进而使得同群个体的行为呈现出相

对一致性ꎬ这一行为是个体在信息不充分条件下的理性行为ꎮ 一般而言ꎬ同群效应源于个

体决策时的不确定性和信息不对称ꎬ这使得有限理性的决策者倾向于通过模仿和学习群

体中的其他个体来应对决策风险ꎬ因而同群效应反映的是个体特征受到群体“平均”特征

的影响ꎮ
基于企业间的同群效应研究普遍发现ꎬ企业往往会密切关注同行企业的动向ꎬ因而企业

的治理结构(Ｂｏｕｗｍａｎꎬ２０１１)、融资决策(Ｌｅａｒｙ ａｎｄ Ｒｏｂｅｒｔｓꎬ２０１４)、慈善行为(Ｍａｒｑｕｉｓ ａｎｄ
Ｔｉｌｃｓｉｋꎬ２０１６)、国际化(Ｃｈａｎｇ ａｎｄ Ｐａｒｋꎬ２００５)等受到同一制度场域中企业的显著影响ꎮ 以

上文献表明ꎬ除了受到自身特征的影响ꎬ个体和组织在进行决策时往往还受到其他主体的影

响ꎮ 比如ꎬ行业规范和产业范围内的传承往往使得企业遵循行业趋势并表现出与行业趋势

的一致性过程(Ｈａｙｎｅｓ ａｎｄ Ｈｉｌｌｍａｎꎬ２０１０)ꎮ 沿着这一思路ꎬ我们认为ꎬ企业互联网的涉入与

转型同样可能受到同行业其他企业的影响ꎮ
(二)企业互联网转型的同群效应假设

企业互联网转型面向的是一个全新领域ꎬ具有极高的市场风险ꎮ 此时ꎬ同群企业间的信

息交流和相互模仿学习能够帮助企业进行战略决策ꎬ进而形成同群效应ꎮ 具体而言ꎬ本文认

为三类机制可能导致同群效应的形成ꎮ
１.社会学习(Ｓｏｃｉａｌ Ｌｅａｒｎｉｎｇ)
社会学习描述了组织或个人学习周围同伴决策行为和结果的过程ꎮ 传统的经济理论认

为ꎬ不确定性和信息不对称等因素可能使得企业选择合适的群体参照点进行学习(Ｈａｕｎｓｃｈｉｌｄ
ａｎｄ Ｍｉｎｅｒꎬ１９９７)ꎮ 通过学习能够帮助他们获取对决策有价值的知识和经验ꎬ进而降低决策

所面临的不确定性ꎬ这种不确定性越大ꎬ决策者通过学习参照对象来制定决策的可能性越
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强ꎮ 同时ꎬ后进入者能够通过日常交流、合作等方式学习先进入者使用新产品或技术的相关

非公共信息来减少信息不对称(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１４)ꎮ 因此ꎬ面对市场的不确定性ꎬ社会学习机制

将促使企业间同群效应的产生ꎮ 对于企业的互联网转型而言ꎬ互联网新兴企业正在瓦解和

重构传统的销售渠道、服务方式和盈利模式ꎬ企业在其组织功能、产品设计、渠道管理、经营

方式和战略定位等层面需要重新进行架构和调整ꎬ以适应不断变化的市场ꎬ这一过程往往伴

随着极大的不确定性和失败风险ꎮ 此时ꎬ通过学习已经进行互联网转型或已经转型成功企

业的知识和经验ꎬ就成为传统企业减小转型风险和不确定性的重要手段ꎮ 进一步ꎬ广泛的互

联网技术的应用还将加速企业的学习速度ꎬ进而使得企业之间的互联网转型呈现出同群效

应ꎮ
２.制度同构压力( Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｉｓｏｍｏｒｐｈｉｃ Ｐｒｅｓｓｕｒｅ)
组织制度学派认为ꎬ尽管人们经常面临选择ꎬ但他们总是借鉴他人在相似情景下的经

验ꎬ并以社会上通行的行为准则为参照系ꎬ进而个人行为总是受到集结层面的他人行为的影

响ꎮ 企业嵌入在组织场域中ꎬ其观念、结构和行为被所嵌入的制度所形塑ꎬ组织战略实施和

变革受到制度同构的压力(ＤｉＭａｇｇｉｏ ａｎｄ Ｐｏｗｅｌｌꎬ１９８３)ꎮ 在互联网转型背景下ꎬ为了取得社

会合法性和规避不确定性ꎬ企业可能会选择模仿组织环境中其他成员行动的策略ꎬ从而形成

同群效应ꎮ 这一过程主要来源于强制性同构、模仿性同构和规范性同构三种机制(ＤｉＭａｇｇｉｏ
ａｎｄ Ｐｏｗｅｌｌꎬ１９８３)ꎮ

首先ꎬ强制性同构源于组织所依赖的其他组织向其施加的正式或非正式压力ꎬ这种压力

可能被组织识别为要求其加入同群的某一种强制力量、劝诱或邀请ꎮ “互联网＋”多次出现

在政府报告中ꎬ各地政府也制定并采取了多项政策和措施来积极推进传统企业的互联网转

型升级ꎬ当同一制度场域中大部分企业都有互联网转型意愿或已经进行转型时ꎬ选择与其他

企业相同的策略能够保证组织的社会合法性和稳定性ꎮ
其次ꎬ当组织对于核心技术变革难以理解或面临目标模糊和相互矛盾时ꎬ就会将组织场

域中更为成功或更具合法性的组织作为参照点ꎬ模仿它们的结构和行为ꎬ进而能够降低不确

定性和成本(ＤｉＭａｇｇｉｏ ａｎｄ Ｐｏｗｅｌｌꎬ１９８３)ꎬ由此形成一种模仿性压力ꎮ 由于互联网的涉入和

转型需要企业全方位融入互联网思维ꎬ传统企业对这种全新的商业和思维模式并不熟悉ꎮ
此时ꎬ采取与同行业中其他竞争者相匹配的战略能够获得组织行业中其他组织的支持和认

可(ＤｉＭａｇｇｉｏ ａｎｄ Ｐｏｗｅｌｌꎬ１９８３)ꎮ 而要获得认可ꎬ借鉴和模仿周围其他企业的行为被认为是

合法且有效的决策ꎬ这可以降低进入新市场的风险(Ｕｚｏ ａｎｄ Ｍａｉｒꎬ２０１４)并获取合法性与其

他必要的资源(Ｆｉｓｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１６)ꎬ而这种合法性的寻求过程往往使得组织的结构与行动都

趋于同构ꎬ最终形成同群效应ꎮ
最后ꎬ要取得发展必需的资源与合法性的支持ꎬ企业需要遵守外部利益相关者之间共享

的观念和内部的约束性规范ꎬ由此形成的专业化规范压力使得同行业内大部分企业改变其

在战略资源维度上的配置作为战略响应ꎮ 目前的互联网转型从战略上看ꎬ是整体企业技术

基础以及由此带来的商业模式和组织管理的全面性的再造重生ꎬ这一过程将使整个行业的

交易规则和竞争秩序发生改变ꎬ企业需要重新调整架构ꎬ以适应不断变化的市场ꎬ由此带来

的专业化规范压力也将形成企业互联网转型的同群效应ꎮ
３.网络外部性(Ｎｅｔｗｏｒｋ Ｅｘｔｅｒｎａｌｉｔｉｅｓ)
网络外部性是指ꎬ当个人或组织普遍采用某项新产品、服务或技术时ꎬ其价值对于新使
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用者来说就会增大(Ｃｈａｎｇ ａｎｄ Ｐａｒｋꎬ２００５)ꎬ这主要归因于新产品、服务或技术的扩散能够在

一个群体中形成一种规范化和专业化的制度规则和秩序ꎮ 随着网络外部性的形成ꎬ个人或

组织能够更容易地获得相关的信息、知识和经验ꎬ降低了新产品、服务或技术的使用成本和

不确定性ꎬ进而个人和组织更倾向于采纳它们ꎮ 现有文献发现ꎬ互联网技术的使用存在一种

显著的网络外部性和知识溢出效应ꎬ可以提高企业的生产效率(Ｇｒｉｍｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１２)、创新能

力(Ｐａｕｎｏｖ ａｎｄ Ｒｏｌｌｏꎬ２０１６)ꎬ最终有助于企业价值的提升和成长(Ｈａｍａｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１５)ꎮ 因

此ꎬ当同制度场域中企业的互联网转型形成一种正的网络外部性时ꎬ一方面降低了转型的成

本ꎬ另一方面也增加了维持原有战略的成本ꎬ当市场中出现大量模仿者并且互联网技术成为

一种主流(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１４)ꎬ未实施转型战略的企业将跟随主流进行模仿和学习ꎬ最终形成同

群效应ꎮ
综上所述ꎬ我们预期ꎬ社会学习、制度同构和网络外部性的存在使得目标公司能够通过

模仿和学习其他公司互联网转型过程中产生的信息、知识、经验来进行转型ꎬ进而引起同群

效应的出现ꎮ 由此ꎬ我们提出假设 １:
假设 １:企业的互联网转型存在显著的同群效应ꎬ亦即其转型受到来自同一群体互联网

转型的影响ꎮ
假设 １ａ:企业的互联网转型存在显著的同群效应ꎬ其转型受到同一行业中企业互联网转

型的影响ꎮ
假设 １ｂ:企业的互联网转型存在显著的同群效应ꎬ其转型受到同一地区中企业互联网转

型的影响ꎮ

三、数据、模型与变量测量

(一)数据来源

本文以 ２００９—２０１７ 年在沪深交易所上市的公司为研究对象ꎬ为确保样本选择的合理

性ꎬ根据以下标准进行严格筛选:(１)剔除 ＳＴ、ＳＳＴ、∗ＳＴ 公司的样本ꎻ剔除银行、证券公司、
保险公司等金融类受管制公司的样本ꎻ剔除从事公共事业的公司样本ꎻ剔除企业性质不明的

样本ꎮ (２)剔除数据存在严重缺失的公司样本ꎮ (３)将本身是互联网性质的企业样本剔除ꎮ
本文最终获得 １４ ７２４ 个样本观测值ꎮ 本文所需的数据来源于 ＣＳＭＡＲ、ｉＦｉｎＤ、ＷＩＮＤ 等数据

库和«中国统计年鉴»ꎬ为确保数据的准确性ꎬ本文缺失以及不确定的数据通过新浪财经网、
巨潮资讯网、金融界、中国上市公司资讯网等专业网站进行了核实ꎮ 本文根据证监会行业分

类标准对样本所在行业进行划分ꎬ样本主要集中于制造业(６０.３３％)ꎬ样本分布于东部地区

(６１.７０％)、中部地区(２０.８６％)和西部地区(１７.４４％)ꎮ
(二)检验模型

为了检验互联网涉入的同群效应ꎬ本文设定以下待检验模型:
Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅｉꎬｔ ＝α＋βＰｅｅｒｉꎬｔ－１＋γ２Ｃｏｎｉꎬｔ＋εｉꎬｔ (１)

(１)式中:Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅｉꎬｔ是被解释变量:目标企业的互联网涉入ꎻＰｅｅｒｉꎬｔ－１是解释变量:同行业

(同地区)互联网涉入均值ꎮ 模型中还控制了可能对企业互联网涉入产生影响的变量 Ｃｏｎｉꎬｔꎬ
包括企业年龄、企业规模、董事会规模、独董比例、两职兼任、股权集中度、冗余资源、公关支

出、收入增长率、家族企业性质、地区互联网发展速度等ꎮ 另外ꎬ本文还控制了年份、地区和

行业固定效应ꎮ
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(三)关键变量测量

１.被解释变量

企业互联网涉入( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ)ꎮ 本文对企业互联网涉入的界定是:互联网的涉入和转型

是一种企业的战略变革ꎬ企业在其组织功能、产品设计、渠道管理、经营方式、战略定位等层

面重新进行架构和调整ꎬ全方位融入互联网思维ꎮ 目前对于企业互联网涉入有两类测量指

标:“是否有涉入”以及“涉入程度”(Ｉｆｉｎｅｄｏꎬ２０１１ꎻＫａｎｎａｂｉｒａｎ ａｎｄ Ｄｈａｒｍａｌｉｎｇａｍꎬ２０１２ꎻＨａｍａｄ
ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１５)ꎮ 在主效应检验中ꎬ我们使用“是否有涉入”指标进行假设检验ꎬ具体测量参考

马骏(２０１７)的做法ꎬ有涉入时赋值为 １ꎬ否则赋值为 ０ꎮ 此外ꎬ将那些仅在公司经营业务范围

披露互联网涉入ꎬ但年报中无法相互验证的样本定义为无互联网涉入ꎮ 进一步ꎬ在“企业互

联网涉入的同群效应的进一步检验:被动模仿还是主动变革?”分析部分ꎬ我们使用“互联网

涉入程度”指标进行检验ꎬ具体测量方法见下文ꎮ
２.解释变量

同行业(同地区)企业互联网涉入的均值ꎮ 一个场域中采纳一种特定的项目、政策、战略

的企业数目可以衡量这一场域中具体项目、政策、战略的整体扩散和采纳进度(Ｔｏｌｂｅｒｔ ａｎｄ
Ｚｕｃｋｅｒꎬ１９８３)ꎮ 沿着这一思路ꎬ我们将目标企业所处行业(地区)中所有企业(除去目标企业

本身)在 ｔ－１ 年的互联网涉入情况取均值ꎬ该变量反映了目标企业所在行业(地区)的互联网

涉入总体进度ꎮ
３.控制变量

本文的控制变量主要包括:(１)企业年龄(Ｆｉｒｍａｇｅ)ꎬ以目标年份与企业创立年份差值的

自然对数测量ꎮ (２)企业规模( Ｓｉｚｅ)ꎬ以公司员工数量的自然对数测量ꎮ (３)董事会规模

(Ｂｏａｒｄ)ꎬ以董事会人数衡量ꎮ (４)独董比例( Ｉｎｄｅｐ)ꎬ以独立董事占董事会人数的比重测量ꎮ
(５)两职兼任(Ｄｃｅｏ)ꎬ董事长和 ＣＥＯ 两职合一时取 １ꎬ否则取 ０ꎮ (６)股权集中度(Ｓｈｆｄ)ꎬ以
前十大股东持股比例测量ꎮ (７)冗余资源(Ｓｌａｃｋ)ꎬ参考蒋春燕和赵曙明(２００４)的做法ꎬ以流

动比率、资产负债率和费用收入比的均值测量ꎮ (８)研发强度(Ｒｄａ)ꎬ以研发投入占营业收

入的比重测量ꎮ (９)公关支出(Ｅｎｆｅｅ)ꎬ以公关费用占营业收入的比重测量ꎮ (１０)收入增长

率( Ｉｎｃｏｍｉｎ)ꎬ以本年度与上年度收入之差占上年度收入的比重测量ꎮ ( １１) 家族企业

(Ｆａｍｂｕｓ):具体定义参考李新春和肖宵(２０１７)的做法ꎬ如果是家族企业ꎬ则 Ｆａｍｂｕｓ ＝ １ꎬ反
之ꎬ则 Ｆａｍｂｕｓ＝ ０ꎮ (１２)行业竞争度(ＨＨＩ):采用赫芬德尔指数测量行业间的竞争程度ꎬ具体

算法参考 Ｈａｕｓｈａｌｔｅｒ 等(２００７)的做法ꎮ (１３)地区互联网发展速度( Ｉｎｔｄｓ)ꎬ以地区互联网宽

带接入端口数取自然对数测量ꎮ

四、同群效应的数据检验与分析

(一)描述性统计

表 １ 和表 ２ 分别汇报了本文主要变量的描述性统计结果以及相关系数ꎮ 从表 ２ 可看

出ꎬ同行业互联网涉入均值与目标企业互联网的涉入显著正相关ꎮ 就控制变量来看ꎬ企业的

研发强度越大、公关费用支出越多、董事长与总经理两职合一、地区互联网发展速度越快ꎬ企
业互联网涉入的倾向越强ꎻ相反ꎬ企业年龄越大、企业规模越大、股权集中度越高、董事会规

模越大、冗余资源越多、行业竞争性越强ꎬ企业互联网涉入的倾向越弱ꎮ 为分析变量间的关

系ꎬ本文将做进一步的讨论分析ꎮ
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　 　 表 １ 　 　 主要变量描述性统计
变量 样本数 均值 标准差 最小值 最大值

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ １４ ７２４ ０.１０２２ ０.３０２９ ０ １
Ｐｅｅｒ １４ ７２４ ０.０９９１ ０.１４３９ ０ ０.８７７２
Ｆｉｒｍａｇｅ １４ ７２４ ２.６１６１ ０.４０６３ １.０９８６ ３.２９５８
Ｓｉｚｅ １４ ７２４ ７.６２４３ １.４０４９ ３.４６５７ １１.１０８５
Ｓｈｆｄ(％) １４ ７２４ ５４.７５９６ １６.２２９４ ２０.０３００ ９０.９９００
Ｂｏａｒｄ １４ ７２４ ８.９４４４ １.７８２０ ５ １５
Ｉｎｄｅｐ １４ ７２４ ０.３６９６ ０.０５３２ ０.３０００ ０.５７１４
Ｄｃｅｏ １４ ７２４ ０.１９１８ ０.３９３８ ０ １
Ｉｎｃｏｍｉｎ(％) １４ ７２４ １４.２５３０ ３４.２１２２ －６０.６３１０ １８０.３３６０
Ｓｌａｃｋ(％) １４ ７２４ １７.２１３７ ６.９２４３ ５.２４０６ ３８.９２５８
Ｒｄａ(％) １４ ７２４ １.９３８０ ２.８５０２ ０ １６.２９００
Ｅｎｆｅｅ(％) １４ ７２４ ４.２９５６ ３.１９７０ ０ ９.４２３５
Ｆａｍｂｕｓ １４ ７２４ ０.１９６０ ０.３９７０ ０ １
ＨＨＩ １４ ７２４ ０.９２６８ ０.１３１１ ０.４１８８ ０.９９１１
Ｉｎｔｄｓ １４ ７２４ ６.９５９４ ０.８０８２ ４.１２７１ ８.１８８１

　 　 表 ２ 　 　 主要变量相关性分析
变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８

１.Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ １.００００
２.Ｐｅｅｒ ０.４８１０∗ １.００００
３.Ｆｉｒｍａｇｅ －０.０４０２∗ －０.０６９９∗ １.００００
４.Ｓｉｚｅ －０.０５３６∗ －０.０１６１ －０.０４９６∗ １.００００
５.Ｓｈｆｄ －０.０３７６∗ －０.０３００∗ －０.３６５１∗ ０.２０１８∗ １.００００
６.Ｂｏａｒｄ －０.０４５０∗ ０.０２４５∗ ０.００８２０ ０.２６００∗ ０.０７１１∗ １.００００
７.Ｉｎｄｅｐ ０.０１５５ ０.０００９００ －０.０４４１∗ ０.０１５３ ０.０３０８∗ －０.３６３５∗ １.００００
８.Ｄｃｅｏ ０.０７９４∗ ０.０５５８∗ －０.０９２０∗ －０.１０１４∗ －０.００９８０ －０.１３１４∗ ０.０８１１∗ １.００００
９.Ｉｎｃｏｍｉｎ ０.０１０４ ０.０１３３ －０.０７３３∗ －０.０４８２∗ ０.０８５４∗ －０.０２１３∗ ０.０１１８ ０.０２４７∗

１０.Ｓｌａｃｋ －０.１１１９∗ －０.１１９５∗ ０.２１５９∗ ０.１４０９∗ －０.０８４５∗ ０.０６８３∗ ０.０２３９∗ －０.０８４２∗

１１.Ｒｄａ ０.３１４１∗ ０.３５４２∗ －０.２５６２∗ －０.０１３４ ０.０５９１∗ －０.０４８３∗ ０.００６６０ ０.１４５３∗

１２.Ｅｎｆｅｅ ０.０５３１∗ ０.０７３０∗ ０.０９５０∗ ０.１２５２∗ －０.０６４６∗ ０.０１１１ －０.０１２４ ０.００５５０
１３.Ｆａｍｂｕｓ ０.０１７５ －０.０２２９∗ －０.２２５０∗ －０.０８０８∗ ０.１０５０∗ －０.１６０３∗ ０.０４１９∗ ０.１６００∗

１４.ＨＨＩ －０.３０２５∗ －０.５９８７∗ ０.０１３１ ０.０１９８ －０.０７０５∗ －０.０５７７∗ －０.０４３２∗ ０.０１６１
１５.Ｉｎｔｄｓ ０.０５８７∗ ０.０３５５∗ ０.０６８４∗ ０.０５２５∗ ０.０４４５∗ －０.０５９４∗ －０.００４３０ ０.１０４９∗

变量 ９ １０ １１ １２ １３ １４ １５
１.Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ
２.Ｐｅｅｒ
３.Ｆｉｒｍａｇｅ
４.Ｓｉｚｅ
５.Ｓｈｆｄ
６.Ｂｏａｒｄ
７.Ｉｎｄｅｐ
８.Ｄｃｅｏ
９.Ｉｎｃｏｍｉｎ １.００００
１０.Ｓｌａｃｋ ０.０１９６ １.００００
１１.Ｒｄａ －０.０１７９ －０.３０５３∗ １.００００
１２.Ｅｎｆｅｅ ０.０３４１∗ ０.０２０１ ０.１６００∗ １.００００
１３.Ｆａｍｂｕｓ ０.０５５５∗ －０.１５０１∗ ０.１１４３∗ ０.０１９３ １.００００
１４.ＨＨＩ －０.０３２１∗ ０.０５６２∗ －０.１１６１∗ －０.００８３０ ０.０８０３∗ １.００００
１５.Ｉｎｔｄｓ －０.０３６８∗ －０.０７１５∗ ０.１８１８∗ ０.１７５７∗ ０.１６５６∗ ０.０４９９∗ １.０００

　 　 注:Ｎ＝ １４ ７２４ꎻ∗表示 ｐ<０.０５ꎬ双侧检验ꎻ表 ２ 中 Ｐｅｅｒ 使用的是“同行业互联网涉入均值”ꎮ 同时ꎬ“同
地区互联网涉入均值”与目标企业互联网涉入( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ)的相关性(符号和显著性水平)和“同行业互联
网涉入均值”与目标企业互联网涉入( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ)的相关性相近ꎬ故未列出ꎮ
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(二)数据分析

本文采用 ＳＴＡＴＡ１２.０ 进行数据处理ꎮ 在实证检验前ꎬ本文对数据做如下处理:(１)为避

免异常值的影响ꎬ对连续变量在 １％水平上进行缩尾处理ꎻ(２)为避免多重共线性的影响ꎬ对
交互项变量进行了中心化处理ꎮ 本文采用二元 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归法进行估计ꎮ

１.企业互联网涉入的同群效应检验

首先ꎬ本文使用上一年度企业所在行业的互联网涉入均值(Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ)和上一年度企

业所在地区的互联网涉入均值(Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎ)作为解释变量进行检验ꎮ 表 ３ 模型(１)和模型

(２)报告了回归结果ꎮ 模型(１)检验了上年度行业互联网涉入程度与目标企业互联网涉入

的关系ꎮ 结果显示ꎬ上年度行业互联网涉入均值与目标企业互联网涉入显著正相关( β ＝
５.６３４ꎬｐ<０.０１)ꎬ表明样本企业所在行业的其他企业在 ｔ－１ 年互联网涉入的程度越强ꎬ则样本

企业在 ｔ 年进行互联网涉入的概率越大ꎬ亦即企业互联网涉入存在行业同群效应ꎬ假设 １ａ 得

到支持ꎮ 模型(２)检验了上年度地区互联网涉入程度与目标企业互联网涉入的关系ꎮ 结果

显示ꎬ上年度地区互联网涉入均值与目标企业互联网涉入显著正相关(β＝ ５.６７３ꎬｐ<０.０１)ꎬ表
明样本企业所在地区的其他企业在 ｔ－１ 年互联网涉入的程度越强ꎬ则样本企业在 ｔ 年进行互

联网涉入的概率越大ꎬ亦即企业互联网涉入存在地区同群效应ꎬ假设 １ｂ 得到支持ꎮ
进一步ꎬ本文认为ꎬ当与目标企业同时处于同一地区和同一行业中的企业的互联网涉入

概率越高时ꎬ目标企业受到的同群压力越大ꎬ进行模仿和跟随的动机更强ꎬ且这一作用要比

单独与企业处于同一行业或处于同一地区的同群效应更强ꎮ 从制度理论出发(Ｍａｒｑｕｉｓ ａｎｄ
Ｔｉｌｃｓｉｋꎬ２０１６)ꎬ这一过程被称为制度等价(Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｅｑｕｉｖａｌｅｎｃｅ)效应———同时处于同一行

业和同一地区的企业群体为目标企业提供了一个清晰且标准的行为参考点ꎬ增强了目标企

业的模仿动机ꎮ 表 ３ 模型(３)检验了这一效应ꎮ 模型(３)的结果显示ꎬ上年度行业和地区互

联网涉入均值①与目标企业互联网涉入显著正相关(β ＝ ６.７５６ꎬｐ<０.０１)ꎬ且这一系数大于模

型(１)和模型(２)中的上年度行业互联网涉入均值与上年度地区互联网涉入均值的系数ꎮ
这一结果支持了我们的预期ꎬ验证了制度等价效应的存在ꎮ

此外ꎬ企业所处地区和所处行业中的企业互联网涉入情况的差异(比如ꎬ目标企业所在

地区的其他企业互联网的平均涉入值大于 /小于其所在行业的其他企业互联网的平均涉入

值)也是影响目标企业进行互联网涉入的影响机制之一ꎮ 原因在于ꎬ当企业嵌入到不同的制

度场域中时ꎬ往往面临着不同的制度压力ꎬ而且这些制度压力有时甚至相互冲突(Ｂｅｓｈａｒｏｖ
ａｎｄ Ｓｍｉｔｈꎬ２０１４)ꎬ由此带来了极高的风险和不确定性ꎬ而当风险不确定性提高时ꎬ企业模仿

场域中其他行动者行为的动机将大大增强ꎮ 此时ꎬ不同制度场域中的行动者所发出的不同

行动信号将增加企业进行战略决策行为的难度ꎬ加之互联网转型本身具有的高风险性和不

确定性ꎬ企业互联网涉入的同群效应将显著加强ꎮ 为了检验这一过程ꎬ我们将上年度行业互

联网涉入均值和上年度地区互联网涉入均值差的绝对值(Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ－ｒｅｇｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ)作
为解释变量放入模型中ꎮ 表 ３ 模型(４)的结果显示ꎬ上年度行业和地区互联网涉入均值差的

绝对值与目标企业互联网涉入显著正相关(β ＝ ４.９４２ꎬｐ<０.０１)ꎮ 这表明ꎬ企业所在地区和行

业的互联网涉入程度差异越大ꎬ企业进行互联网涉入的风险和不确定性越高ꎬ由此导致这些
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①在表 ３ 模型(３)中ꎬＰｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ＆ ｒｅｇｉｏｎ 表示:同时与目标企业处于同一行业和同一地区其他企业

的互联网涉入均值ꎬ而非两者的交互项ꎮ
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企业更加倾向于模仿其他企业的互联网涉入行为ꎮ
就控制变量而言ꎬ企业经营时间越长、企业的研发强度越大、公关费用支出越多、董事长

与总经理两职合一的企业ꎬ互联网涉入的倾向越强ꎻ相反ꎬ企业规模越大、股权集中度越高、
董事会规模越大的企业ꎬ企业互联网涉入的倾向越弱ꎮ

　 　 表 ３ 　 　 企业互联网涉入的同群效应回归结果

变量
(１) (２) (３) (４)

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ５.６３４∗∗∗

(１５.０２)

Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎ ５.６７３∗∗∗

(８.２１)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ＆ ｒｅｇｉｏｎ ６.７５６∗∗∗

(１５.７３)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ－ｒｅｇｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ４.９４２∗∗∗

(１１.５０)

Ｆｉｒｍａｇｅ ０.２５１∗∗ ０.４２１∗∗∗ ０.２６２∗ ０.１９８
(１.９６) (３.３５) (１.９０) (１.５８)

Ｓｉｚｅ
－０.０４５６ －０.０６０３∗ －０.０７９１∗∗ －０.００２８１
(－１.３１) (－１.６７) (－１.９８) (－０.０８)

Ｓｈｆｄ －０.０１５２∗∗∗ －０.０１１３∗∗∗ －０.０１３８∗∗∗ －０.０１８９∗∗∗

(－５.０９) (－３.７９) (－４.１８) (－６.５１)

Ｂｏａｒｄ －０.１２０∗∗∗ －０.１２１∗∗∗ －０.１６０∗∗∗ －０.１０２∗∗∗

(－４.０４) (－４.１８) (－４.８１) (－３.６０)

Ｉｎｄｅｐ －０.８２１ －０.３０１ －１.３９１ －０.７１１
(－０.９２) (－０.３４) (－１.４１) (－０.８２)

Ｄｃｅｏ ０.２４６∗∗ ０.２２１∗∗ ０.１５１ ０.３００∗∗∗

(２.５１) (２.２８) (１.４４) (３.１１)

Ｉｎｃｏｍｉｎ ０.０００８９３ ０.００１４８ ０.００１６７ ０.０００８７０
(０.７０) (１.１３) (１.１４) (０.７０)

ｓｌａｃｋ
－０.００７９７ －０.００８０８ －０.００９５２ －０.０１１６∗

(－１.１９) (－１.２１) (－１.３０) (－１.７８)

Ｒｄａ ０.１８４∗∗∗ ０.１８６∗∗∗ ０.１８０∗∗∗ ０.２００∗∗∗

(１３.０２) (１２.８９) (１１.４９) (１４.５５)

Ｅｎｆｅｅ ０.０５６３∗∗∗ ０.０５２２∗∗∗ ０.０６０５∗∗∗ ０.０５６３∗∗∗

(３.１９) (２.９６) (３.１３) (３.２８)

Ｆａｍｂｕｓ ０.１２１ ０.１３６ ０.１６７ ０.１３１
(１.１２) (１.２９) (１.４６) (１.２３)

ＨＨＩ ０.０７４７ －２.４４５ －４.８７０ －０.９１４∗∗

(０.１６) (－０.４５) (－０.８１) (－２.１３)

Ｉｎｔｓｐ －０.０８４６ ０.１１２∗ ０.２０２ －０.０１８０
(－０.２０) (１.６５) (０.４２) (－０.０４)

常数项
０.２２６ １.３４７ ２.５７３ ０.３０３
(０.０８) (０.２６) (０.４１) (０.１１)

行业、地区、年度固定效应 控制 控制 控制 控制

Ｎ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.２７７０ ０.２７０６ ０.３６０６ ０.２５２５
ＬＲ Ｃｈｉ２ １６３９.３６∗∗∗ １５９９.４８∗∗∗ ２０８０.４９∗∗∗ １４９４.５０∗∗∗

　 　 注:∗表示 ｐ<０.１ꎬ∗∗表示 ｐ<０.０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０.０１ꎮ 模型使用的是 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归ꎬ括号内为 Ｚ 值ꎮ

２.内生性问题的处理

关于同群效应的检验ꎬ内生性问题是一个较为突出的问题ꎮ 识别同群效应最大的问题
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在于“公司行为决策具有同时性”ꎬ宏观经济变化或新政策出台会影响行业或地区内所有企

业ꎬ致使同一场域内企业行为趋同ꎮ 但这种行为的相似性可能并不是因为同群效应导致ꎬ而
是“外部冲击”所致ꎬ而这种外部冲击在实证过程中无法量化和消除ꎬ需要进行内生性检验ꎮ
基于此ꎬ本文试图寻找合适的工具变量来弱化内生性问题ꎮ 具体而言ꎬ我们采用上年度企业

所在行业内其他企业(除目标企业本身)的研发强度均值和上年度企业所在地区内其他企业

(除目标企业本身)的研发强度均值作为工具变量ꎬ分别针对表 ３ 中的四个模型进行两阶段

最小二乘估计ꎮ 选择这两个变量的理由是:第一ꎬ创新能力是企业进行互联网涉入的重要资

源和能力基础(Ｈａｍｅｅｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１２)ꎬ同行业和同地区企业的平均研发强度与同行业和同地

区企业的互联网涉入高度相关ꎻ第二ꎬ同行业和同地区内其他企业(除目标企业本身)的平均

研发强度将不会直接影响目标企业的互联网涉入ꎮ 按照表 ３ 中的模型思路ꎬ我们以企业是

否有互联涉入作为被解释变量ꎬ使用两阶段最小二乘法进行内生性问题检验①ꎮ 表 ４ 报告了

回归结果ꎬ结果显示ꎬ表 ４ 中各个变量的回归结果与表 ３ 中的结果并没有实质性的差异ꎬ表
明上文的结果相对稳健ꎮ

　 　 表 ４ 　 　 企业互联网涉入的同群效应回归结果:内生性检验

变量
(１) (２) (３) (４)

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ２.０６１∗∗∗

(１８.０７)

Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎ ７.３５７∗∗∗

(３.６１)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ＆ ｒｅｇｉｏｎ ８.８２２∗∗∗

(１８.９２)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ－ｒｅｇｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ３.８４３∗∗∗

(１３.９６)
控制变量 控制 控制 控制 控制

常数项
－０.５８９∗∗∗ －１.１３６ －０.６４９∗∗∗ －２.３９４∗∗∗

(－２.８７) (－１.５９) (－３.２３) (－６.８８)
第一阶段 Ｆ 统计量 ４７１.７６４∗∗∗ ９０.１６５∗∗∗ ４４１.０２８∗∗∗ ２２２.９０６∗∗∗

行业、地区、年度固定效应 控制 控制 控制 控制

Ｎ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４
Ｗａｌｄ ｃｈｉ２ １４２１.４８ ９８６.３６ １６１１.３８ ７５４.７６
Ｐｒｏｂ>ｃｈｉ２ ０.００００ ０.００００ ０.００００ ０.００００

　 　 注:∗表示 ｐ<０.１ꎬ∗∗表示 ｐ<０.０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０.０１ꎻ模型使用 ２ＳＬＳ 标准差进行估计ꎬ括号内为 Ｚ 值
(采用稳健标准误计算)ꎻ弱工具变量检验的 Ｃｒａｇｇ－Ｄｏｎａｌｄ Ｗａｌｄ Ｆ 值表明ꎬ同行业、同地区企业创新能力通
过了弱工具变量检验ꎮ

３.企业互联网涉入的同群效应的进一步检验:被动模仿还是主动变革?
中国企业的互联网涉入和转型到底是一种主动的战略变革行为还是被动模仿过程? 我

们尝试对这一问题进行检验ꎮ 具体的检验思路是:假如上一年度某个企业的互联网涉入程

５９

①模型(１)中ꎬ使用上年度企业所在行业内其他企业(除目标企业本身)的研发强度均值作为工具变

量ꎻ模型(２)中ꎬ使用上年度企业所在地区内其他企业(除目标企业本身)的研发强度均值作为工具变量ꎻ模
型(３)中ꎬ使用上年度与目标企业处于同一行业和地区内其他企业(除目标企业本身)的研发强度均值作为

工具变量ꎻ模型(４)中ꎬ使用上年度行业内其他企业(除目标企业本身)研发强度均值和上年度地区内其他

企业(除目标企业本身)研发强度均值差的绝对值作为工具变量ꎮ
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度比行业(或地区)中其他企业互联网涉入程度平均值低ꎬ那么ꎬ这种落差越大ꎬ该企业进行

互联网涉入的程度将越大ꎮ 这一过程表现为ꎬ存在互联网涉入落差的企业通过跟随和模仿

其他企业的战略行为来获得合法性ꎮ 反之ꎬ假如上一年度某个企业的互联网涉入程度比行

业(或地区)中其他企业互联网涉入程度平均值高ꎬ那么ꎬ这种顺差越大ꎬ该企业进行互联网

涉入的程度将越低ꎮ 这一过程表现为ꎬ互联网涉入顺差的企业ꎬ可能不会采取主动的激进行

为ꎬ至少不会继续提升互联网涉入的程度ꎬ进而保持与行业(或地区)其他企业的平均水平ꎮ
需要说明的是ꎬ上文对互联网涉入的测量使用的是虚拟变量ꎬ在这一部分ꎬ我们使用互

联网涉入的程度( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｅｄｅｇｒｅｅ)进行检验ꎮ 互联网涉入程度的计算过程如下:首先ꎬ我们

利用 ｉＦｉｎＤ 和 ＷＩＮＤ 数据库分别导出目标公司按行业分类和按产品分类的主营业务构成

(数据库中列出了前 ５ 名的业务名称、业务收入和业务成本)ꎮ 其次ꎬ使用马骏(２０１７)中确

定的 ２３ 个关键词搜索ꎬ确定主营业务构成中涉及互联网的业务ꎮ 将前 ５ 名业务中涉及互联

网的业务收入相加得到互联网业务总收入ꎬ再将它们除以营业总收入得到按行业分类的互

联网业务收入占比和按产品分类的互联网业务收入占比ꎮ 再次ꎬ将互联网业务收入占比标准

化ꎮ 将标准化后的按行业分类的互联网业务收入占比和按产品分类的互联网业务收入占比取

均值ꎬ得到互联网收入占比涉入程度(Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿ｉｎｃｏｍｅ)ꎮ 最后ꎬ我们计算出 ｔ－１ 年企业

所在行业内其他企业(除企业自身)的互联网收入占比涉入程度均值以及 ｔ－１ 年企业所在地

区内其他企业(除企业自身)的互联网收入占比涉入程度均值ꎮ
首先ꎬ我们将企业在 ｔ－１ 年度的互联网涉入程度与同期企业所在行业企业互联网涉入

程度的均值(除去目标企业本身)相减ꎬ然后将这一变量设置为两个新的变量ꎮ 其一是企业

互联网涉入程度小于行业均值的样本变量ꎬ对其取绝对值ꎬ定义为行业互联网涉入程度落差

(Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙｄｉｓｔａｎｃｅ<０)ꎻ其二是企业互联网涉入程度大于行业均值的样本变量ꎬ定义为行

业互联网涉入程度顺差(Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙｄｉｓｔａｎｃｅ>０)ꎮ 同样的ꎬ我们将企业在 ｔ－１ 年度的互联网

涉入程度与同期企业所在地区企业互联网涉入程度的均值(除去目标企业本身)相减ꎬ然后

将这一变量设置为两个新的变量ꎮ 其一是企业互联网涉入程度小于地区均值的样本变量ꎬ
对其取绝对值ꎬ定义为地区互联网涉入程度落差(Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎｄｉｓｔａｎｃｅ<０)ꎻ其二是企业互联网

涉入程度大于地区均值的样本变量ꎬ定义为地区互联网涉入程度顺差(Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎｄｉｓｔａｎｃｅ>
０)ꎮ 最后ꎬ我们将这几个变量与互联网收入占比涉入程度( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿ｉｎｃｏｍｅ)进行回

归ꎮ
表 ５ 报告了相关的回归结果ꎮ 模型(１)和模型(２)报告了 ｔ 年度企业互联网涉入程度对

ｔ－１ 年度行业互联网涉入程度落差和顺差的回归结果ꎮ 模型(３)和模型(４)报告了 ｔ 年度企

业互联网涉入程度对 ｔ－１ 年度地区互联网涉入程度落差和顺差的回归结果ꎮ 模型(１)和模

型(３)的结果显示ꎬ行业互联网涉入程度落差与企业互联网涉入程度显著正相关(β ＝ ０.１８８ꎬ
ｐ<０.０１)、地区互联网涉入程度落差与企业互联网涉入程度显著正相关(β＝ ０.０２６６ꎬｐ<０.０１)ꎮ
这表明ꎬ倘若 ｔ－１ 年企业互联网涉入的程度小于行业或地区均值ꎬ则在 ｔ 年企业将增加互联

网的涉入程度ꎮ 模型(２)的结果显示ꎬ行业互联网涉入程度顺差与企业互联网涉入程度显著

负相关(β＝ －０.２６５ꎬｐ<０.０１)ꎮ 这表明ꎬ倘若 ｔ－１ 年企业互联网涉入的程度大于行业均值ꎬ则
６９
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在 ｔ 年企业将减少互联网的涉入程度ꎮ 模型(４)的结果显示ꎬ地区互联网涉入程度顺差与企

业互联网涉入程度没有显著相关性ꎮ

　 　 表 ５ 　 　 企业互联网涉入的行为特征检验回归结果

变量
(１) (２) (３) (４)

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿
ｉｎｃｏｍｅ

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿
ｉｎｃｏｍｅ

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿
ｉｎｃｏｍｅ

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｄｅｇｒｅｅ＿
ｉｎｃｏｍｅ

｜Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙｄｉｓｔａｎｃｅ<０ ｜ ０.１８８∗∗∗

(８７.７７)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙｄｉｓｔａｎｃｅ>０ －０.２６５∗∗∗

(－９.２１)

｜Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎｄｉｓｔａｎｃｅ<０ ｜ ０.０２６６∗∗∗

(４.９７)

Ｐｅｅｒ＿ｒｅｇｉｏｎｄｉｓｔａｎｃｅ>０ ０.０１１５
(１.４５)

控制变量 控制 控制 控制 控制

常数项
０.２３７∗ １.９７５∗∗∗ １.８５４∗∗∗ １.８５３∗∗∗

(２.６６) (２３.２９) (２５.１３) (２４.６８)
行业、地区、年度固定效应 控制 控制 控制 控制

Ｎ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４
Ｆ １６６５３.３６∗∗∗ ３９０４.７６∗∗∗ １３７１９.７８∗∗∗ １１４９１.３８∗∗∗

Ｒ２ ０.２９７４ ０.２１８６ ０.２１３３ ０.２１１３
　 　 注:∗表示 ｐ<０.１ꎬ∗∗表示 ｐ<０.０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０.０１ꎮ 模型使用 Ｄｒｉｓｃｏｌｌ－Ｋｒａａｙ 标准差进行估计ꎬ括号内

为 Ｔ 值ꎮ

回归结果与我们的预期是一致的ꎬ当企业互联网的涉入程度低于行业或地区均值时ꎬ它
将会进一步加强模仿行为ꎬ通过增强互联网的涉入来与行业或地区平均水平保持一致ꎮ 而

当企业互联网的涉入程度高于行业或地区均值时ꎬ在同构的压力下ꎬ它将减少或至少不会显

著增加互联网的涉入程度ꎮ 因此ꎬ我们认为ꎬ企业的互联网涉入更多地表现为一种跟随而非

主动变革行为ꎮ
４.同群效应的情境性特征

上文的结论显示ꎬ企业进行互联网涉入存在明显的同群效应ꎬ这一特征体现在企业的模

仿和跟随动机而非主动变革行为ꎮ 我们进一步关心的问题是ꎬ什么样的企业具有更强的模

仿和跟随动机? 基于此ꎬ本文接下来将具体考察组织自身特征的情境性作用ꎮ 这一部分ꎬ我
们使用上一年度企业所在行业内其他企业(除企业自身)的互联网涉入均值(Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ)
作为解释变量进行检验ꎮ 本文同时使用了上一年度企业所在地区的互联网涉入均值作为解

释变量进行检验ꎬ结果并未发生实质性改变ꎬ故未报告ꎮ
(１)企业研发强度

企业互联网涉入和转型需要企业拥有快速的市场反应能力、高效的运营水平以及持续

的创新能力ꎮ 企业研发行为是积累知识技术和创新能力的重要途径ꎬ有助于企业获得、吸收

及运用新的知识并促进技术升级ꎮ 因此ꎬ较强的研发投入增强了企业的自主创新和变革能

力ꎬ有助于其实现发展战略由简单的模仿和跟随到主动变革的转变ꎮ Ｓａｎ Ｍａｒｔíｎ 和 Ｈｅｒｒｅｒｏ
(２０１２)指出ꎬ当个体创新能力越强时ꎬ受到其他社会行动者进行的科技活动的影响就越小ꎬ
模仿性行为发生的概率也越小ꎮ 进一步ꎬ企业研发行为也会对竞争对手的模仿形成一种隔

７９
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绝机制ꎬ进而削弱行业中的同群效应ꎮ 这意味着ꎬ随着研发强度的增加ꎬ企业将更有能力进

行互联网的涉入和转型活动ꎬ而非采取简单的模仿和跟随战略ꎮ
本文以研发投入占营业收入比重测量ꎮ 表 ６ 模型(１)和模型(２)检验了目标企业研发

强度的调节效应ꎮ 结果显示ꎬ上年度行业互联网涉入均值与研发强度的交互项显著为负

(β＝ －０.２０９ꎬｐ<０.０１)ꎬ表明企业的研发强度削弱了企业互联网涉入过程中的模仿和跟随动

机ꎮ 这意味着ꎬ随着研发强度的增加ꎬ企业将更有能力进行互联网的涉入和转型活动ꎬ而非

采取简单的模仿和跟随战略ꎬ削弱行业同群效应ꎮ
(２)企业规模

规模反映了组织资源的多寡ꎬ它决定了企业的组织能力以及对内外部资源的依赖程度ꎮ
一般而言ꎬ大规模企业拥有更加充裕的人力、财力、经验和冗余资源ꎬ进而其在社会资源、市
场占有率和市场控制力方面都拥有更多的战略选择空间ꎮ 因此ꎬ大规模企业根据外部环境

与自身资源进行即兴战略变革的能力更强ꎬ模仿和跟随其他企业进行战略决策的倾向会更

小ꎮ 进一步ꎬ管理者往往会为了追求更好的个人声誉而模仿和跟随其他企业进行战略决策

(Ｓｃｈａｒｆｓｔｅｉｎ ａｎｄ Ｓｔｅｉｎꎬ１９９０)ꎬ比如互联网的涉入和使用(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１４)ꎮ 而规模较大的企

业往往有着较高的声誉ꎬ因而这些企业中的管理者通过模仿其他管理者进行投资行为的动

机较弱ꎬ这一逻辑同样适用于企业管理者进行互联网的涉入活动ꎮ
表 ６ 模型(３)检验了企业规模的调节效应ꎮ 结果显示ꎬ上年度行业互联网涉入均值与企

业规模的交互项显著为负(β＝ －０.０７２５ꎬｐ<０.０１)ꎬ表明企业规模越大ꎬ企业互联网涉入过程

中的模仿和跟随动机越弱ꎮ 这意味着ꎬ相比大规模企业ꎬ小规模企业在互联网涉入和转型过

程中的模仿动机更强ꎮ

　 　 表 ６ 　 　 同群效应的情境性检验:研发强度和企业规模

变量
(１) (２) (３)

Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ ５.６３４∗∗∗ ５.８６８∗∗∗ ５.９６３∗∗∗

(１５.０２) (１５.５９) (１１.７９)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ×Ｒｄａ －０.２０９∗∗∗

(－４.４９)

Ｐｅｅｒ＿ｉｎｄｕｓｔｒｙ×Ｓｉｚｅ －０.０７２５∗∗∗

(－８.８８)

Ｒｄａ ０.１８４∗∗∗ ０.１９８∗∗∗ ０.１８２∗∗∗

(１３.０２) (１３.８５) (１２.６６)

Ｓｉｚｅ －０.０４５６ －０.０４２５ －０.００３６
(－１.３１) (－１.２０) (－１.２８)

控制变量 控制 控制 控制

常数项
０.２２６ １.２７７ －０.００２４２
(０.０８) (０.４６) (－０.０１)

行业、地区、年度固定效应 控制 控制 控制
Ｎ １４ ７２４ １４ ７２４ １４ ７２４
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.２７７０ ０.２７９８ ０.２９０２
ＬＲ Ｃｈｉ２ １６３９.３６∗∗∗ １６５６.４３∗∗∗ １７１８.０２∗∗∗

　 　 注:∗∗∗表示 ｐ<０.０１ꎬ∗∗表示 ｐ<０.０５ꎬ∗表示 ｐ<０.１０ꎻ模型使用的是 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归ꎬ括号内为 Ｚ 值ꎮ

５.稳健性检验:替换被解释变量

上文被解释变量不管是互联网涉入哑变量ꎬ还是涉及程度ꎬ都与解释变量———行业上年

８９
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度平均互联网涉入存在自然的相关关系ꎬ由此可能导致本文结论的不稳健ꎮ 为了缓解这一

担忧ꎬ我们分别使用目标企业当年是否有新增互联网涉入以及目标企业当年新增互联网涉

入程度①对上文表 ３、表 ５ 和表 ６ 中的模型进行检验ꎮ 结果显示ꎬ各个核心变量的回归结果

均没有实质性差异ꎬ表明上文的结果相对稳健②ꎮ

五、结论与讨论

互联网转型是传统企业重获竞争优势的重要手段ꎬ但这也是一个“鹰之重生”的自我涅

磐过程ꎬ有着极高的战略变革风险ꎬ这也使得不少传统企业面临着“不转型等死ꎬ转型找死”
的转型困境ꎮ 那么ꎬ企业互联网转型这一战略行为到底是一种主动变革还是被动模仿和跟

随ꎬ现有文献尚未给出令人信服的答案ꎮ 基于此ꎬ本文利用 ２００９—２０１７ 年上市公司数据ꎬ检
验了上市公司进行互联网涉入的同群效应ꎮ

研究发现ꎬ上市公司互联网的涉入存在明显的行业和地区同群效应ꎬ即上市公司互联网

的涉入受到同行业和同地区其他企业的影响ꎬ这一过程更多地表现为被动模仿而非主动变

革ꎮ 同时ꎬ企业互联网的涉入遵循制度等价效应逻辑———同时处于同一行业和同一地区的

企业群体为目标企业提供了一个清晰且标准的行为参考点ꎬ增强了目标企业的模仿动机ꎮ
进一步ꎬ不同的制度场域差异也是影响企业模仿行为的重要机制———企业所在地区和行业

的互联网涉入程度差异越大ꎬ企业的模仿动机越强ꎮ 另外ꎬ组织自身特征对互联网涉入的同

群效应存在重要权变作用ꎮ 研发强度高、规模大的企业是同一制度场域中企业竞相模仿的

对象ꎬ而研发强度低、规模小的企业则处于追随者地位ꎮ
本文研究还具有一定的现实意义ꎮ 虽然政府非常重视企业的互联网转型ꎬ但相比西方

国家ꎬ中国在技术条件、互联网基础设施、产权保护、金融支持等方面都存在诸多缺陷ꎬ加之

互联网转型本身伴有的高风险和不确定性ꎬ相当一部分传统企业的互联网转型不仅没有成

型ꎬ传统思维模式也被打破ꎬ最终导致企业消亡ꎮ 在这一过程中ꎬ国家应当首先完善技术、互
联网基础设施建设以及针对企业互联网转型的各项政策法规ꎬ在此基础上ꎬ重点关注并支持

那些研发强度较低、规模较小的企业ꎮ 因为这些企业受制于资源与合法性约束ꎬ在进行互联

网涉入时更多地表现为模仿和跟随ꎬ政府可以给予这些企业特定的资源和政策扶持以帮助

它们顺利实现转型ꎮ 进一步ꎬ本文发现ꎬ那些互联网涉入程度高于行业和地区平均水平的企

业将减少(或不会显著增加)互联网的涉入程度ꎬ与同一制度场域中的企业保持“同构”ꎮ 短

期来看ꎬ这是一种追求制度合法性的战略逻辑ꎬ但长久来看ꎬ长期“跟随大流”会减弱这些企

业进行战略变革和创新的动力ꎬ对企业本身和国家整体经济发展是不利的ꎮ 由此ꎬ国家也同

时需要关注这些“富则思安”的企业ꎬ通过相关优惠政策来激励这些企业加快互联网的转型ꎬ
进而发挥行业领导者的作用ꎮ 同时ꎬ这些企业往往是那些资源与合法性较高的行业领先者ꎬ
它们理应主动进行创新和战略变革ꎬ承担作为领导者应尽的义务ꎮ

９９

①

②

这里的“目标企业当年是否有新增互联网涉入”ꎬ指的是目标企业前一年没有互联网涉入ꎬ而当年新

增了ꎮ 上文中使用的“企业互联网涉入( Ｉｎｔｅｒｉｎｖｏｌｖｅ)”ꎬ指的是不管目标企业前一年是否有互联网涉入ꎬ只
要当年有涉入ꎬ即赋值为 １ꎮ

限于篇幅ꎬ本文未列出稳健性检验的回归结果ꎬ如有需要ꎬ可向作者索要ꎮ
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２６.Ｐａｃｈｅꎬ Ａ. Ｃ.ꎬ ａｎｄ Ｆ. Ｓａｎｔｏｓ. ２０１３. “ Ｉｎｓｉｄｅ ｔｈｅ Ｈｙｂｒｉｄ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ: Ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ Ｃｏｕｐｌｉｎｇ ａｓ ａ Ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ
Ｃｏｍｐｅｔｉｎｇ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｌｏｇｉｃｓ.” Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ ５６(４): ９７２－１００１.

２７.Ｐａｕｎｏｖꎬ Ｃ.ꎬ ａｎｄ Ｖ.Ｒｏｌｌｏ. ２０１６. “Ｈａｓ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｆｏｓｔｅｒｅｄ Ｉｎｃｌｕｓｉｖｅ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ Ｗｏｒｌｄ?”
Ｗｏｒｌｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ７８: ５８７－６０９.

２８.ＲａｍｄａｎｉꎬＢ.ꎬＤ.Ｃｈｅｖｅｒｓꎬａｎｄ Ｄ.Ａ.Ｗｉｌｌｉａｍｓ.２０１３.“ＳＭＥｓ’ Ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ:Ａ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ－
Ｏｒｇａｎｉｓａｔｉｏｎ－Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ Ｍｏｄｅｌ.” Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｍａｌｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ２０(４): ７３５－７５３.

２９. Ｓａｎ Ｍａｒｔíｎꎬ Ｈｅｃｔｏｒꎬ ａｎｄ Áｎｇｅｌ Ｈｅｒｒｅｒｏ. ２０１２. “Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ Ｕｓｅｒ’ ｓ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｆａｃｔｏｒｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｏｎｌｉｎｅ
Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｉｎ Ｒｕｒａｌ Ｔｏｕｒｉｓｍ: Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ Ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ ｔｏ ｔｈｅ ＵＴＡＵＴ Ｆｒａｍｅｗｏｒｋ.” Ｔｏｕｒｉｓｍ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ３３(２): ３４１－３５０.

３０.Ｓｃｈａｒｆｓｔｅｉｎꎬ Ｄ. Ｓ.ꎬ ａｎｄ Ｊ. Ｃ. Ｓｔｅｉｎ. １９９０. “ Ｈｅｒｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ Ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ.” Ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ
８０(３): ４６５－４７９.

３１.ＴａｎꎬＪ.ꎬＫ.Ｔｙｌｅｒꎬａｎｄ Ａ.Ｍａｎｉｃａ.２００７.“Ｂｕｓｉｎｅｓｓ－ｔｏ－Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ ｅＣｏｍｍｅｒｃｅ ｉｎ Ｃｈｉｎａ.” Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ＆
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ４４(３): ３３２－３５１.

３２.Ｔｏｌｂｅｒｔꎬ Ｐ.Ｓ.ꎬ ａｎｄ Ｌ.Ｇ.Ｚｕｃｋｅｒ.１９８３.“Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｓｏｕｒｃｅｓ ｏｆ Ｃｈａｎｇｅ ｉｎ ｔｈｅ Ｆｏｒｍａｌ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ:
Ｔｈｅ Ｄｉｆｆｕｓｉｏｎ ｏｆ Ｃｉｖｉｌ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｆｏｒｍꎬ １８８０－１９３５.” Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ ２８(１): ２２－３９.

３３.Ｕｚｏꎬ Ｕ.ꎬ ａｎｄ Ｊ.Ｍａｉｒ.２０１４.“Ｓｏｕｒｃｅ ａｎｄ Ｐａｔｔｅｒｎｓ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｄｅｆｉａｎｃｅ ｏｆ Ｆｏｒｍａｌ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ: Ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｒｏｍ
Ｎｏｌｌｙｗｏｏｄꎬ ｔｈｅ Ｎｉｇｅｒｉａｎ Ｍｏｖｉｅ Ｉｎｄｕｓｔｒｙ.” Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ Ｊｏｕｒｎａｌ ８(１): ５６－７４.

３４.Ｘｕꎬ Ｓ.ꎬ Ｋ. Ｚｈｕꎬ ａｎｄ Ｊ.Ｇｉｂｂｓ.２００４. “Ｇｌｏｂａｌ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｌｏｃａｌ Ａｄｏｐｔｉｏｎ: Ａ Ｃｒｏｓｓ－Ｃｏｕｎｔｒｙ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ａｄｏｐｔｉｏｎ ｂｙ Ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｉｎ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ ａｎｄ Ｃｈｉｎａ.” Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｍａｒｋｅｔｓ １４(１): １３－２４.

Ｐａｓｓｉｖｅ Ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｏｒ Ａｃｔｉｖｅ Ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ?
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｐｅｅｒ Ｅｆｆｅｃｔ ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｆ Ｌｉｓｔｅｄ Ｃｏｍｐａｎｉｅｓ

Ｍａ Ｊｕｎ１ꎬＬｉ Ｓｈｕｘｉａｎ１ ａｎｄ Ｌｉ Ｊｉａｎｇｙａｎ２

(１:Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ ＢｕｓｉｎｅｓｓꎬＪｉａｎｇｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎻ２:Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ ＭａｎａｇｅｍｅｎｔꎬＪｉｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ)
Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ
ｃｏｍｐａｎｉｅｓ. Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｄａｔａ ｏｆ Ｃｈｉｎａ’ ｓ ｌｉｓｔｅｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ: ｆｉｒｓｔꎬ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｌｉｓｔｅｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｅｘｉｓｔｓ ｏｂｖｉｏｕｓ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ａｎｄ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｐｅｅｒ ｅｆｆｅｃｔ. Ｔｈｉｓ ｐｒｏｃｅｓｓ ｉｓ
ｍｏｒｅ ｏｆ ａ ｐａｓｓｉｖｅ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｒａｔｈｅｒ ｔｈａｎ ａｎ ａｃｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ.Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｔｈｅ ｐｅｅｒ
ｅｆｆｅｃｔ ｏｂｅｙｓ ｔｈｅ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｅｑｕｉｖａｌｅｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔ ｌｏｇｉｃ: ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｇｒｏｕｐｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｔｈｅ
ｓａｍｅ ｒｅｇｉｏｎ ｐｒｏｖｉｄｅ ａ ｃｌｅａｒ ａｎｄ ｓｔａｎｄａｒｄ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｐｏｉｎｔ ｆｏｒ ｔｈｅ ｔａｒｇｅｔ ｃｏｍｐａｎｙꎬ ｗｈｉｃｈ
ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｔａｒｇｅｔ ｃｏｍｐａｎｙ’ ｓ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ. Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｔｈｅ ｄｉｓｃｒｅｐａｎｃｙ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｆｉｅｌｄ ｉｓ ａｌｓｏ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｆｏｒ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｔｏ ｉｍｉｔａｔｅ ｏｔｈｅｒｓ. Ｉｎ ｔｈｉｓ ｗａｙꎬ
ｔｈｅ ｃｏｍｂｉｎｅｄ ｆｏｒｃｅ ａｎｄ ｃｅｎｔｒｉｆｕｇａｌ ｆｏｒｃｅ ｆｏｒｍｅｄ ｂｙ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｆｉｅｌｄｓ ａｒｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｔｈａｔ ａｆｆｅｃｔ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ’ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ. Ｔｈｉｒｄｌｙꎬ ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ’ ｓ ｏｗｎ
ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｐｌａｙ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｃｙ ｒｏｌｅｓ ｉｎ ｐｅｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ.Ａｓ ａ ｒｅｓｕｌｔꎬ
ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｌｏｇｉｃ ｏｆ Ｃｈｉｎａ ’ ｓ ｌｉｓｔｅｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ’ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓꎬ ａｎｄ ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｍｏｎｇ ｔｈｅｍ.
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ: ＩｎｔｅｒｎｅｔꎬＩｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ ＴｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎꎬＰｅｅｒ ＥｆｆｅｃｔꎬＩｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｆｉｅｌｄ
ＪＥＬ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ: Ｄ２３ꎬＬ２２ꎬＭ２１
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