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国内市场一体化下的企业竞争

策略调整:广告优先还是创新优先?
卿　 陶　 黄先海∗

　 　 摘要: 本文分析了国内市场一体化对企业广告和创新两种竞争策略的影响ꎮ
研究发现:(１)企业的创新行为和广告行为之间存在互补关系ꎬ企业更多的创新行

为会导致更多的广告行为ꎬ反之亦然ꎻ(２)当国内市场一体化增强时ꎬ企业会出现有

偏于创新的市场竞争策略调整ꎻ(３)异质性检验发现ꎬ中东部地区企业和非国有企

业的竞争策略在国内市场一体化增强时都会偏向于创新ꎬ而西部地区企业和国有

企业不受其影响ꎻ(４)机制分析表明ꎬ广告和创新当期都能提高企业销售额和加成

率ꎬ但广告的动态衰减速度明显快于创新ꎬ企业基于最优市场绩效的考虑ꎬ会采用

有偏于创新的竞争策略调整ꎮ 本文研究结果表明ꎬ国内市场一体化能够推动企业

内资源配置优化ꎬ促进企业创新ꎬ对于实现创新驱动发展具有重要启示意义ꎮ
关键词: 国内市场一体化ꎻ创新ꎻ广告ꎻ企业竞争策略

中图分类号: Ｆ２７０ꎻＦ７１３

一、引言

中国正处在以创新驱动实现高质量发展的关键时期ꎬ«中共中央关于制定国民经济和社

会发展第十四个五年规划和二〇三五年远景目标的建议»中强调ꎬ要“把实施扩大内需战略

同深化供给侧结构性改革有机结合起来ꎬ以创新驱动、高质量供给引领和创造新需求”ꎬ可见

提升国内市场一体化程度、畅通国内大循环是实现创新驱动发展的重要着力点ꎮ 企业在创

新发展中居于主体地位ꎬ但企业作为利润最大化的追寻者ꎬ通过创新提升核心竞争力只是企

业参与市场竞争的策略之一ꎻ通过大量投放广告ꎬ提升产品受众范围ꎬ以此来实现销售额和

利润增加也是企业参与市场竞争的重要方式ꎮ 虽然广告和创新都是企业参与市场竞争的重

要方式ꎬ但二者存在比较明显的差异ꎮ 首先ꎬ就其作用时期来看ꎬ广告见效快但有效作用时

期短ꎬ广告通过信息传递功能和说服功能在较短时期内对消费者购买行为产生影响ꎬ但广告

一旦停止ꎬ或者受到其他企业广告的影响ꎬ就可能很快失去对消费者购买行为的影响ꎻ而创

新见效慢但有效作用时间长ꎬ创新活动本身需要较长时间积累ꎬ形成市场美誉度也需要时间
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积淀ꎬ但在获得消费者的认可后更容易维持ꎮ 其次ꎬ从两种竞争策略对企业竞争力的影响来

看ꎬ广告行为本身不能提升企业生产率或产品质量等市场绩效ꎬ更多的是通过信息传递功能

或者说服功能使消费者产生购买冲动ꎻ而创新则可以通过提升企业生产率或产品质量等市

场绩效ꎬ从而实现企业竞争力的提升ꎮ 因此ꎬ就其实质而言ꎬ广告行为对提升企业市场竞争

力的影响较小ꎬ更多的是一种短期营销行为ꎻ而创新则是一种企业增强内力的修炼过程ꎬ是
长期中企业提高竞争力的重要方式ꎮ

创新和广告作为企业两种主要的市场竞争策略ꎬ都需要企业投入大量资源ꎬ但二者并不

是完全对立的关系ꎬ为了避免“酒香也怕巷子深”的问题出现ꎬ广告和创新之间具有较强的互

补性(Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００９ꎻ寇宗来等ꎬ２０２０)ꎮ 因此ꎬ对于企业而言ꎬ在资源有限的情况下ꎬ
如何在广告和创新之间最优配置资源、实现经济效益最大化是企业在实践中不得不权衡的

选择ꎮ 不同于已往文献在单独研究国内市场一体化对企业创新的影响时ꎬ主要关注企业竞

争资源投入的绝对变化ꎬ本文纳入企业多种市场竞争方式ꎬ考察企业在多种竞争策略之间的

资源配置效应ꎬ从资源配置的角度进一步理解国内市场一体化对企业创新的影响ꎮ 研究发

现ꎬ在国内市场一体化程度提高后ꎬ企业竞争策略会有偏于创新ꎬ产生更多的创新行为ꎬ并减

少广告行为ꎬ说明国内市场一体化能够通过企业内部的资源优化配置ꎬ促进企业创新发展ꎮ
本文的研究结论丰富和放大了国内市场一体化对企业创新的促进作用ꎬ凸显了畅通国内大

循环的优化资源配置功能ꎬ对于实现创新驱动发展具有重要意义ꎮ

二、相关文献综述

本文研究内容主要涉及以下相关文献:
一是国内市场一体化对企业创新的影响ꎮ 市场需求带来的利润是企业创新的内在动

力ꎬＳｃｈｅｒｅｒ(１９８２)提出的“需求拉动说”认为需求导向变化是新产业兴起最有效的内在激

励ꎬ大量重要创新都是受需求拉动而产生ꎻＡｏｋｉ 和 Ｙｏｓｈｉｋａｗａ(２００２)也发现需求所引致的创

新是推动一个国家经济长期增长的重要因素ꎻＺｗｅｉｍüｌｌｅｒ 和 Ｂｒｕｎｎｅｒ(２００５)基于微观数据的

检验发现企业销售市场扩张能有效推动企业创新ꎮ 企业销售规模受到国内市场一体化程度

的影响ꎬ市场分割会抑制企业销售市场扩张ꎬ这既是导致中国地区创新差异的重要原因(白
俊红、刘怡ꎬ２０２０ꎻ李雪、陈瑜ꎬ２０２０ꎻ周文韬等ꎬ２０２１)ꎬ也是导致中国企业创新水平较低的重

要原因(吕越等ꎬ２０２１ꎻ卞元超、白俊红ꎬ２０２１)ꎮ
二是国内市场一体化对企业广告的影响ꎮ 由于广告行为可以通过传递产品信息

(Ｂａｇｗｅｌｌꎬ２００７)或改变消费者认知偏好(Ｂｅｃｋｅｒ ａｎｄ Ｍｕｒｐｈｙꎬ１９９３)对企业销售量(Ｂｒｉａｎꎬ
２００３)和利润率(Ｇｉｓｓｅｒꎬ２０１０)产生促进作用ꎬ因此广告已然成为企业参与市场竞争的重要组

成部分ꎮ 现有文献从经济学角度分析国内市场一体化对企业广告影响的文献较少ꎬ与本文

研究内容最为相关的是关于市场势力与企业广告的相关研究ꎬ但这方面的研究结论一直存

在争论ꎬ比如 Ｆａｌｌａｈｉ 等(２０１１)认为更强的市场势力会产生更多的广告ꎬ国内市场一体化会

加剧市场竞争ꎬ削弱企业市场势力ꎬ因而会抑制企业广告行为ꎻ但 Ｎｅｌｓｏｎ(２０１５)则认为市场

势力与广告密度之间存在非线性关系ꎮ
三是企业创新和广告对企业经营绩效的影响及其相互关系ꎮ Ｃｈｕ 和 Ｋｅｈ(２００６)发现广

告和创新都会提升企业资产回报率ꎬ并且广告的作用更大一些ꎻ孙维峰和黄祖辉(２０１３)发现
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研发支出与企业绩效显著正相关ꎬ而广告支出对企业绩效没有显著影响ꎮ 创新和广告作为

企业常采用的市场竞争策略ꎬ很多企业并不是单独采用ꎬ大量研究表明ꎬ二者之间具有很强

的互补性(Ｋｗｏｎｇ ａｎｄ Ｎｏｒｔｏｎꎬ２００７ꎻＳｒｉｎｉｖａｓａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００９ꎻ寇宗来等ꎬ２０２０)ꎬ在资源有限的情

况下ꎬ二者的权衡是实现企业最大化经营绩效的关键ꎮ Ｇｒｅｖｅ(２００３)发现当市场搜索成本很

低时ꎬ企业创新会增多ꎻ宋铁波等(２０１８)发现当企业实际绩效低于经营期望水平时ꎬ经营期

望落差与创新投入负相关ꎬ与广告投入正相关ꎮ
本文的主要工作和可能的边际贡献有以下三个方面:(１)相较于前置研究中多关注哪些

因素会单独影响企业创新行为或者广告行为ꎬ忽略了企业创新和广告策略本身具有的互补

性和替代性ꎬ本文同时考察国内市场一体化对企业创新和广告两种竞争策略的影响ꎬ研究的

视域更加宽广ꎬ能够较为准确地考察国内市场一体化对企业竞争策略选择是否具有资源再

配置效应ꎻ(２)相较于前置研究中多为实证研究ꎬ缺乏理论分析ꎬ本文通过构建包含创新和广

告行为的异质性企业模型ꎬ分析国内市场一体化对企业两种市场竞争策略的影响ꎬ既证实了

创新与广告之间的互补关系ꎬ又发现了国内市场一体化下的企业竞争策略偏向性调整特征ꎬ
并且采用中国工业企业数据库相关数据的实证检验结果与理论分析具有较好的一致性ꎬ有
助于从理论与实证相结合角度ꎬ进一步证实国内市场一体化对企业市场竞争策略的偏向性

影响特征ꎻ(３)相较于前置研究中多关注总体影响ꎬ缺乏机制刻画ꎬ本文通过分析广告和创新

对企业销售额和加成率的短期影响和长期影响ꎬ以及加入国内市场一体化与企业两种竞争

策略的交互项后对企业销售额和加成率的影响ꎬ发现广告和创新当期都会显著提升企业销

售额和加成率ꎬ但长期看广告的动态效应衰减速度明显快于创新ꎬ并且在国内市场一体化增

强的情况下ꎬ广告对企业销售额和加成率的影响都不显著ꎬ而创新的促进作用仍然存在ꎬ从
而能够较好地解释为什么国内市场一体化增强时企业会出现偏向创新的竞争策略调整ꎮ

三、广告与创新:一个理论框架

本部分将在 Ｍｅｌｉｔｚ(２００３)异质性企业模型基础上ꎬ将企业创新和广告行为纳入该分析

框架ꎬ考察国内市场一体化对企业两种竞争策略选择的影响ꎮ
(一)消费者行为

代表性消费者效用函数为:

Ｕ ＝ ∫
ω∈Ω

ｑ(ω) ρｄω[ ]
１
ρ (１)

式(１)中:０<ρ<１ꎬ为消费者多样化偏好程度ꎬ其值越小说明消费者的多样化偏好程度越大ꎬΩ

为所有产品的变体集合ꎮ σ＝ １
１－ρ

为产品间的替代弹性ꎬ其值越大说明企业的替代弹性越大ꎬ

产品竞争程度越激烈ꎮ Ｒ 为代表性消费者的总消费量ꎬ由消费者约束条件下的效用最大化

可得消费者对每种产品的需求为:

ｑ(ω)＝ Ｒ
Ｐ

ｐ(ω)
Ｐ

é

ë
êê

ù

û
úú

－σ

＝Ｒ Ｐσ－１ｐ(ω) －σ (２)

式(２)中: Ｐ ＝ ∫
ω∈Ω

ｐ(ω) １－σｄω[ ]
１

１－σ
为价格指数ꎬｐ(ω)为产品价格ꎮ

３２



卿　 陶　 黄先海:国内市场一体化下的企业竞争策略调整:广告优先还是创新优先?

(二)企业广告行为

遵循 Ｉｓｈｉｇａｋｉ(２０００)思路ꎬ企业可以通过广告提升消费者受众面ꎬ从而扩大企业销售市

场ꎬ并且广告投入越多ꎬ市场覆盖面越广ꎮ 同时ꎬ本文将国内市场一体化因素考虑进来ꎬ当国

内市场一体化程度较低时ꎬ企业面临的市场是由许多细碎的小市场构成ꎬ企业通过大量广告

投放带来的销售促进作用应当越明显ꎻ而当国内市场一体化程度较高时ꎬ企业进入各个市场

的难度将会下降ꎬ较少的广告投入就能使企业的产品销售覆盖整个市场ꎮ 因此ꎬ结合广告的

作用机制和国内市场一体化对企业广告行为的影响ꎬ假定企业销售覆盖面与广告投入满足

如下关系:

ＲＦ ＝
Ｒ０(ξ)＋[Ｒ－Ｒ０(ξ)] ｚｉ

ξ
(３)

式(３)中:ξ 为国内市场一体化程度ꎬ其值越大ꎬ表明国内市场一体化水平越高ꎻＲＦ为企业实

际的销售覆盖面ꎻＲ０(ξ)代表企业在没有广告行为时拥有的基础市场ꎬ该值与国内市场一体

化程度(ξ)相关ꎬ国内市场一体化程度越高ꎬ企业拥有的基础市场规模越大ꎬ即∂Ｒ０(ξ)
∂ξ

>０ꎻＲ

为名义的最大市场规模(即全国总市场)ꎬ则[Ｒ－Ｒ０(ξ)]为企业 ｉ 可以通过广告来争取的市

场规模ꎻｚｉ∈ ０ꎬ１[ ] 为企业 ｉ 广告投入努力程度ꎬ根据式(３)的设定ꎬ企业最大的广告投入努力

程度为 １ꎬ即通过广告将全部市场覆盖ꎮ 此外ꎬ考虑到国内市场一体化虽然降低了每个企业

进入市场的难度ꎬ但在行业所有企业都扩大覆盖范围的情况下ꎬ企业的实际竞争程度会增

加ꎮ 即随着国内市场一体化水平提高ꎬ企业产品的实际覆盖面可能会缩小ꎬ因此ꎬ通过除以 ξ
刻画国内市场一体化带来的市场竞争效应ꎮ 成本方面ꎬ随着企业广告投入的增多ꎬ广告的效

用会越来越弱ꎬ即广告存在边际递减效应ꎬ广告投放的边际成本随着广告投入努力程度增大

而增大ꎬ因此假设每一单位广告投入努力程度的成本为
１
２
ｚｉ ２ꎮ

(三)企业创新行为

企业生产的总成本函数为:

ＴＣ(φ)＝ Ｆ＋ｑ(φ)
φ

(４)

式(４)中:Ｆ 为固定成本ꎬφ 为企业生产率ꎮ 在垄断竞争条件下ꎬ可以求得企业的最优定价

为:

ｐ(φ)＝ σ
σ－１

 １
φ

(５)

由企业产品的需求函数、单位价格、生产率和企业实际的市场覆盖面ꎬ可以求得企业的

利润函数为:

π(φ)＝ ＲＦ

σ
Ｐφ σ－１

σ
æ

è
ç

ö

ø
÷

σ－１

－Ｆ (６)

遵从 Ａｔｋｅｓｏｎ 和 Ｂｕｒｓｔｅｉｎ(２０１０)设定的思路ꎬ企业可以通过创新来实现生产率提升ꎮ 如

果企业创新成功ꎬ则能够将生产率从φｉ０提升到φｉꎮ 生产率的提升程度取决于创新投入努力

程度Ｉｉꎬ且满足如下关系:

４２
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ｄφｉ

ｄｔ
＝λＩｉ (７)

式(７)中:Ｉｉ为企业 ｉ 的创新投入努力程度ꎬＩｉ∈[０ꎬ１]ꎮ 同样ꎬ随着企业创新投入的增多ꎬ创
新的难度也越大ꎬ为了刻画创新的边际效用递减ꎬ假设每一单位创新投入努力程度的成本为

１
２
Ｉ２ｉ ꎮ λ 为创新的产出系数ꎮ 企业在基期的生产率为φｉ０ꎬ在有创新情况下ꎬ企业 ｔ 期的生产

率为:
φｉ( ｔ)＝ φｉ０ｅλＩｉ (８)

将企业创新和广告行为代入企业利润函数(式(６))ꎬ综合的企业利润函数为:

π(φｉ( ｔ))＝
Ｒ０(ξ)＋ Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ] ｚｉ

σξ
Ｐφｉ０ｅλＩｉ

σ－１
σ

é

ë
êê

ù

û
úú

σ－１

－Ｆ－ １
２
Ｉ２ｉ －

１
２
ｚ２ｉ (９)

通过对式(９)求ｚｉ偏导ꎬ能够得到企业的最优广告投入努力程度为:

Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ]

σξ
Ｐφｉ０ｅλＩｉ

σ－１
σ

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ－１

＝ ｚｉ (１０)

通过对式(９)求Ｉｉ偏导ꎬ可以求得企业的最优创新投入努力程度为:

Ｒ０(ξ)＋ Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ] ｚｉ
σξ

Ｐφｉ０ｅλＩｉ
σ－１
σ

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ－１

λ(σ－１)[ ] ＝ Ｉｉ (１１)

为了表达式简化ꎬ令
Ｒ０(ξ)＋ Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ] ｚｉ

σξ
Ｐφｉ０

σ－１
σ

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ－１

＝ ψꎬ并对ｅλ(σ－１) Ｉｉ进行线性化处

理ꎬ可将式(１１)化简为:
ψ λ(σ－１)[ ] ＋ψ λ(σ－１)[ ] ２Ｉｉ ＝ Ｉｉ (１２)

对式(１２)做进一步化简ꎬ可得企业最优创新投入水平为:

Ｉｉ ＝
ψ λ(σ－１)[ ]

１－ψ λ(σ－１)[ ] ２ (１３)

由式(１３)的性质可得
∂Ｉｉ
∂ψ

>０ꎬ由于 λ 和 σ 都是外生系数ꎬ因此影响企业创新的主要因素

都包含在 ψ 当中ꎬ比如企业基期生产率(φｉ０)和国内市场一体化程度(ξ)ꎮ
(四)企业竞争策略关系及其变动特征

１.企业创新与广告行为的互补关系分析

当给定国内市场一体化程度时ꎬ其为外生参数ꎮ 根据企业最优广告投入努力程度(式

(１０))ꎬ对其求创新投入努力程度( Ｉｉ)的偏导ꎬ可得
∂ｚｉ
∂Ｉｉ

>０ꎬ即企业创新投入越多ꎬ广告投入也

越多ꎮ 根据企业最优创新投入努力程度(式(１３))ꎬ对其求广告投入努力程度( ｚｉ)的偏导ꎬ可

得
∂Ｉｉ
∂ｚｉ

＝
∂Ｉｉ
∂ψ

∂ψ
∂ｚｉ

ꎬ其中
∂Ｉｉ
∂ψ

>０ꎬ且∂ψ
∂ｚｉ

>０ꎬ综合可得
∂Ｉｉ
∂ｚｉ

>０ꎬ即企业广告投入越多ꎬ创新投入也越多ꎮ

可见ꎬ当给定国内市场一体化程度时ꎬ企业的创新行为和广告行为之间存在互补关系ꎮ
命题 １:给定国内市场一体化程度ꎬ企业的广告行为和创新行为之间存在互补性ꎬ更多的

广告投入会带来更多的创新投入ꎬ同样更多的创新投入也会带来更多的广告投入ꎮ

５２
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２.市场一体化变动时企业竞争策略的变动特征①

在市场一体化程度增强情形下ꎬ企业创新相对于广告行为会有怎样的变动特征呢? 将

式(１１)除以式(１０)ꎬ经过化简可以得到如下关系:
Ｒ０(ξ) λ(σ－１)[ ]

Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ]
＝

Ｉｉ
ｚｉ
－ λ(σ－１)[ ] ｚｉ (１４)

由式(１４)ꎬ根据函数性质可以看出ꎬ等式右边
Ｉｉ
ｚｉ
－ λ(σ－１)[ ] ｚｉ随着Ｉｉ单调递增ꎬ随着ｚｉ单

调递减ꎮ 当国内市场一体化程度增强时ꎬＲ０( ξ)增大ꎬ使得等式左边
Ｒ０(ξ) λ(σ－１)[ ]

Ｒ－Ｒ０(ξ)[ ]
增大ꎬ

这样等式右边
Ｉｉ
ｚｉ
－ λ(σ－１)[ ] ｚｉ也必须增大ꎮ 要满足该条件ꎬ有三种可能:一是企业广告增加

( ｚｉ↑)且企业创新增加 ( Ｉｉ ↑)ꎬ且必须满足创新增长幅度远远大于广告增长幅度 (即

ΔＩｉ≫Δｚｉ)ꎻ二是企业广告减少( ｚｉ↓)且企业创新增加( Ｉｉ↑)ꎻ三是企业广告减少( ｚｉ↓)且企

业创新减少( Ｉｉ↓)ꎬ且必须满足创新减少程度远远小于广告下降幅度(即ΔＩｉ≪Δ ｚｉ)ꎮ 不论

何种情形ꎬ都表明国内市场一体化会使得企业资源配置更倾向于创新而不是广告ꎮ
命题 ２:当国内市场一体化程度增强时ꎬ企业的竞争策略会偏向于创新ꎬ企业创新行为相

对于广告行为会明显增加ꎮ

四、数据来源与实证策略

(一)数据来源

本文主要数据来自中国工业企业数据库(２００５—２００７ 年)ꎮ 该数据库包含了中国所有

国有企业及“规模以上”非国有企业的多个数据ꎬ其中本文主要关注的企业广告和创新相关

数据都包含其中ꎮ 之所以选择 ２００５—２００７ 年间的工业企业数据ꎬ主要基于两点原因:一是

这段时期数据质量最高ꎬ各种数据最齐ꎬ同时包含了企业的“研究开发费”和“广告费”支出ꎬ
便于同时考察企业的创新行为和广告行为ꎬ分析本文的研究命题ꎬ而其他时段的中国工业企

业数据相关指标都有缺失ꎬ无法验证本文命题ꎻ二是本文的研究内容主要是企业在国内市场

一体化情形下的竞争策略调整问题ꎬ是一个相对一般的经济现象ꎬ对于数据的时效性并没有

特别要求ꎬ基于 ２００５—２００７ 年的大样本数据能够分析企业在国内市场一体化情形下的竞争

策略调整状况ꎬ其结论具有一般性ꎬ对于当前的政策选择也具有一定的参考意义ꎮ 因此ꎬ本
文选择该时段的中国工业企业数据分析相关命题ꎮ

本文对数据库进行了如下清理:一是删除了企业核心控制变量缺失的样本ꎻ二是删除了

工业总产值 １ ０００ 万元以下、工业销售额 ５００ 万元以下、用工人数小于 １０ 人的样本ꎻ三是针

对核心变量“研究开发费”和“广告费”ꎬ删除有缺失值或负值的样本ꎬ最终得到 ３１３ ４４４ 个企

业的 ７０４ ４２２ 个样本ꎮ
(二)国内市场一体化的测量

国内市场一体化的测量主要有三种思路:(１)贸易法ꎬ通过采用省际贸易流量变化来衡

６２

①根据式(１０)和式(１１)ꎬ可以解出企业最优广告行为和创新行为的解析式ꎬ但由于无法化简ꎬ不利于

判断企业竞争策略的变动趋势ꎮ
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量区域市场一体化程度(赵永亮、才国伟ꎬ２００９)ꎻ(２)相对价格法ꎬ通过求解各地区商品价格

差异度量市场分割程度ꎬ并选取市场分割的反向指标得到市场一体化程度(张学良等ꎬ
２０２１)ꎻ(３)综合指数法ꎬ王小鲁等(２０１７)通过构建综合指数来刻画各地的市场化指数ꎬ也是

度量国内市场一体化程度的重要方式(魏楚、郑新业ꎬ２０１７)ꎮ 第二种方法运用更为普遍ꎬ因
此ꎬ本文同样采用这一方法ꎬ并结合王小鲁等(２０１７)的市场化指数作为稳健性检验ꎮ

根据一价定律ꎬ如果商品流动没有障碍ꎬ同样商品在不同地区的价格应该相同ꎬ则相对

价格等于 １ꎻ而当商品流动有障碍时ꎬ相对价格不等于 １ꎬ并且会在一定范围内上下波动ꎬ其
波动区间取决于商品跨地区流动的成本ꎮ 采用“冰山贸易成本”来衡量贸易障碍时ꎬ假设每

单位价值商品在交易过程中的损耗比例为 ｃ(其中 ０ < ｃ <１)ꎬｃ 表示所有阻碍交易的贸易壁

垒和成本总和ꎬ某种商品在 ｈ 地与 ｆ 地的价格分别为 Ｐｈ 和 Ｐ ｆꎬ则两地该种商品的长期均衡

价格一定满足 Ｐｈ(１－ｃ)≤Ｐ ｆ或 Ｐ ｆ(１－ｃ)≤Ｐｈꎬ即相对价格会在[１－ｃꎬ１ / (１－ｃ)]区间内波动ꎬ
一旦相对价格在此区间外ꎬ套利行为会使得相对价格回到该区间ꎮ 当 ｃ 变大时ꎬ相对价格波

动更加发散ꎬ表明两地间的贸易壁垒提高ꎬ反之ꎬ则降低ꎮ 因此ꎬ相对价格波动范围与 ｃ 正相

关ꎬ由两地间相对价格的变动趋势即可知两地间的一体化程度和贸易壁垒的变化情况ꎮ 采

用相对价格法计算地区一体化程度具体步骤为:(１)计算相邻省(自治区、直辖市)ｍ 和 ｎ 之

间的相对价格绝对值ꎬ ｜Ｐｗ
ｍｎｔ ｜ ＝ ｜ ｌｎ(Ｐｗ

ｍｔ / Ｐｗ
ｎｔ) －ｌｎ(Ｐｗ

ｍｔ－１ / Ｐｗ
ｎｔ－１) ｜ ꎬｗ 表示第 ｗ 类商品ꎻ(２)消除

固定效应导致的系统偏差ꎬ即 ｜ Ｐｗ
ｍｎｔ ｜ － ｜ Ｐｗ

ｔ ｜ ꎻ(３)计算相对价格方差ꎬ即ＶＰｍｎｔ ＝ Ｖａｒ( ｜ Ｐｗ
ｍｎｔ ｜ －

｜Ｐｗ
ｔ ｜ )ꎻ(４)按地区求均值ꎬ得到该地区的市场分割程度( ｓｅｇｍｍｔ)ꎻ(５)取反向指标衡量地区

市场一体化程度ꎬ即 ｌｎｉｎｔｅｇｍｔ ＝ ｌｎ(１ / ｓｅｇｍｍｔ)ꎮ
(三)实证策略

基于本文理论分析提出的研究命题ꎬ企业的广告行为和创新行为之间存在互补性(命题

１)ꎻ同时在国内市场一体化程度增强时ꎬ企业会产生有偏于创新的竞争策略调整(命题 ２)ꎮ
其中ꎬ企业广告行为和创新行为间的互补性已经得到大量前置文献的证明(Ｋｗｏｎｇ ａｎｄ
Ｎｏｒｔｏｎꎬ２００７ꎻ寇宗来等ꎬ２０２０)ꎬ本文特别感兴趣的是命题 ２ꎬ即国内市场一体化程度增强是

否会导致企业竞争策略偏向于创新ꎮ 但由于广告和创新两种行为之间存在明显互补性ꎬ直
接采用 ＯＬＳ 模型的估计结果可能是有偏的ꎬ因此ꎬ本文基准回归主要采用多项式选择模型检

验相关结论ꎬ并采用固定效应模型进行稳健性检验ꎮ
多项式选择模型常被用于多个离散被解释变量的分析ꎬ由于多项式选择模型无法估计

边际影响ꎬ因此在使用该模型时ꎬ本文采用企业是否有广告行为和创新行为作为被解释变量

的确定标准ꎮ 在创新和广告之间ꎬ企业面临着 ４ 种选择方案ꎬ分别是无创新－无广告、有创

新－无广告、无创新－有广告、有创新－有广告ꎬ并且四种方案是相互排斥的ꎬ各方案的概率之

和为 １ꎮ 在实证中ꎬ当企业没有创新、也没有广告时ꎬ用Ｓ００ ＝ １ 表示ꎻ当企业有创新、没有广告

时ꎬ用Ｓ１０ ＝ ２ 表示ꎻ当企业没有创新、有广告时ꎬ用Ｓ０１ ＝ ３ 表示ꎻ当企业既有创新、又有广告时ꎬ
用Ｓ１１ ＝ ４ 表示ꎮ 在多值选择模型中ꎬ需要将某种方案作为参考方案(ｂａｓｅ ｃａｔｅｇｏｒｙ)ꎬ则企业

选择 ｋ 方案的概率为:

Ｐ(Ｓａｂ ＝ ｋ)＝

１
１ ＋ ∑ ４

ｋ ＝ ２
ｅｘｐ(ｘ′ｉ βｋ)

　 (ｋ ＝ １)

ｅｘｐ(ｘ′ｉ βｂ)
１ ＋ ∑ ｂ

ｋ ＝ ２
ｅｘｐ(ｘ′ｉ βｋ)

　 (ｋ ＝ ２ꎬ３ꎬ４)

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１５)
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(１５)式中:ｋ＝ １ 为参考方案ꎬＰ(Ｓａｂ ＝ ｋ)表示企业选择策略 ｋ 相对于参考方案的概率变动ꎬｘ′ｉ
为影响企业竞争策略选择的主要控制变量ꎬ包括本文关注的核心解释变量国内市场一体化

程度(ｌｎｉｎｔｅｇ)以及其他控制变量ꎮ 其他控制变量具体如下:
(１)企业生产率对数值(ｌｎｔｆｐ)ꎮ 生产率是企业市场竞争力重要指标ꎬ一般来讲ꎬ企业生

产率越高ꎬ企业创新会更多ꎮ 企业生产率测量的常用方法有 ＯＰ 法、ＬＰ 法和 ＡＣＦ 法ꎬ本文采

用 ＯＰ 法计算得到企业全要素生产率ꎮ
(２)企业生产规模(ｌｎｋ)ꎮ 生产规模越大ꎬ企业广告收益和创新收益就越多ꎬ从而对企业

广告行为和创新行为产生影响ꎮ 一般采用企业劳动力投入或资本投入衡量企业生产规模ꎬ
本文选取企业“固定资产合计”对数值衡量ꎮ

(３)企业中间产品投入程度( ｉｎｐｕｔ＿ｒ)ꎮ 中间品的技术溢出效应会显著影响企业创新行

为ꎬ从而对企业市场竞争策略产生影响ꎮ 为了克服由于企业规模不同带来的横向不可比性ꎬ
本文采用“中间品合计”占“工业总产值”比重衡量企业中间产品投入程度ꎮ

(４)企业获取补贴情况(ｌｎｓｕｂ)ꎮ 创新补贴会显著影响企业创新行为进而影响企业市场

竞争策略的选取ꎮ 本文采用企业“补贴收入”对数值衡量ꎮ
(５)企业出口情况(ｅｘｐ)ꎮ 出口也是影响企业市场竞争策略的重要因素ꎬ一方面出口的

“市场扩张效应”会增加企业创新收益ꎬ影响企业创新ꎻ另一方面ꎬ出口对国内市场的“替代效

应”会影响企业开拓国内市场的动力ꎮ 本文中如果企业出口交货值大于 ０ꎬ该值为 １ꎬ反之为 ０ꎮ
(６)企业性质( ｓｏｅ)ꎮ 由于国有企业的预算软约束和超越行政边界特性ꎬ使得国有企业

的广告和创新行为明显异于非国有企业ꎮ 国有企业为 １ꎬ非国有企业为 ０ꎮ
(７)市场竞争程度(ｈｈｉ)ꎮ 市场竞争会产生“逃离竞争效应”和“气馁效应”ꎬ从而影响企

业市场竞争策略ꎮ 本文通过计算 ４ 位码测量的赫芬达尔－赫希曼指数衡量市场竞争程度ꎮ
(８)企业年龄(ａｇｅ)ꎮ 处于不同生命周期的企业可能会有不同的市场竞争策略ꎮ 本文采

用企业存续年限衡量企业年龄ꎮ
表 １ 为主要变量的描述性统计ꎮ

　 　 表 １ 　 　 主要变量的统计特征
变量 观察值 均值 标准差 最小值 最大值

ｉｎｎｏ ７０４ ４２２ ０.１１ ０.３１ ０ １
ｇｇｙｘ ７０４ ４２２ ０.１７ ０.３８ ０ １
ｌｎｒｄ ７０４ ４２２ ０.６１ １.９０ ０ １５.７８
ｌｎｇｇｙｘ ７０４ ４２２ ０.７１ １.７７ ０ １５.３３
ｌｎｉｎｔｅｇ ７０４ ４２２ ８.３８ ０.５５ ６.５４ ９.３５
ｌｎｔｆｐ ７０４ ４２２ ４.１２ ０.８９ －１.７６ １１.５７
ｌｎｋ ７０４ ４２２ ４.８１ １.０６ ２.３０ １３.２５
ｌｎｓｕｂ ７０４ ４２２ ０.７４ ２.０３ ０ １４.１４
Ｉｎｐｕｔ＿ｒ ７０４ ４２２ ０.５５ ０.０９ ０ １.１８
ｅｘｐ ７０４ ４２２ ０.２７ ０.４５ ０ １
ｈｈｉ ７０４ ４２２ ０.０２ ０.０３ ０ １
ａｇｅ ７０４ ４２２ ７.６１ ６.８５ １ ４０
ｓｏｅ ７０４ ４２２ ０.０６ ０.２３ ０ １

五、计量结果与说明

(一)基准结果分析

８２
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表 ２ 为采用多项式选择模型的基准回归结果ꎮ 其中ꎬ第(１)—(３)列是以企业没有创新

没有广告作为参考方案的检验结果ꎬ从第(１)列可以看出ꎬ在国内市场一体化程度提升情况

下ꎬ企业同时选择创新和广告策略相对于参考方案会显著下降ꎬ计算可得其相对风险系数为

－０.０３１％ꎬ表明当国内市场一体化程度提升 １％ꎬ企业同时选择创新和广告的概率会下降

０.０３１％ꎻ从第(２)列可以看出ꎬ在国内市场一体化程度提高时ꎬ企业选择有创新没有广告的

相对概率显著为正ꎬ其相对风险系数为 ０.９１２％①ꎬ表明当国内市场一体化程度提升 １％时ꎬ企
业选择有创新没有广告的概率会增加 ０.９１２％ꎻ从第(３)列可以看出ꎬ国内市场一体化对企业

选择无创新有广告策略的影响并不显著ꎮ 综合第(１)—(３)列的结果可以看出ꎬ在国内市场

一体化程度提高的情形下ꎬ企业创新和广告行为并不是同步调整的ꎬ因为相对于无创新无广

告的参考方案ꎬ企业选择有创新无广告(Ｓ１０)的概率显著增加ꎬ而选择无创新有广告(Ｓ０１)的
概率没有显著增加ꎬ说明总体上国内市场一体化对企业竞争策略的影响是偏向于创新的ꎬ并
且根据企业选择有创新有广告(Ｓ１１)的概率明显下降ꎬ表明国内市场一体化增强后ꎬ企业不

但没有增加广告ꎬ反而减少了广告行为ꎬ否则在企业创新行为总体增加的情形下ꎬ企业同时

选择创新和广告的概率不应当下降ꎮ

　 　 表 ２ 　 　 基准回归结果
Ｂａｓｅ(Ｓ００) Ｂａｓｅ(Ｓ１０) Ｂａｓｅ(Ｓ０１)

(１) (２) (３) (４) (５) (６)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ１０ Ｓ０１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ０１

ｌｎｉｎｔｅｇ －０.０３１∗ ０.０８７∗∗∗ －０.００３ －０.１１８∗∗∗ －０.０９１∗∗∗ －０.０２８
(－１.９５) (５.３７) (－０.２８) (－５.５９) (－４.７５) (－１.４９)

ｌｎｔｆｐ ０.４３３∗∗∗ ０.２５９∗∗∗ ０.１７６∗∗∗ ０.１７４∗∗∗ －０.０８３∗∗∗ ０.２５７∗∗∗

(６７.９２) (３８.１４) (３７.６０) (２０.１２) (－１０.５８) (３４.９０)

ｌｎｋ ０.５９２∗∗∗ ０.３５２∗∗∗ ０.３０６∗∗∗ ０.２４１∗∗∗ －０.０４５∗∗∗ ０.２８６∗∗∗

(１１０.３１) (５９.０６) (７２.７５) (３２.８５) (－６.６３) (４６.０９)

ｅｘｐ ０.３３０∗∗∗ ０.３３９∗∗∗ ０.０９７∗∗∗ －０.００８ －０.２４２∗∗∗ ０.２３４∗∗∗

(２６.１１) (２４.２６) (１０.００) (－０.４８) (－１５.１０) (１５.９１)

ｌｎｓｕｂ ０.１４６∗∗∗ ０.１０３∗∗∗ ０.０７８∗∗∗ ０.０４３∗∗∗ －０.０２５∗∗∗ ０.０６８∗∗∗

(７１.９３) (４２.３５) (４３.１９) (１５.５８) (－９.１３) (２９.０２)

ｉｎｐｕｔ＿ｒ １.８２４∗∗∗ １.０７１∗∗∗ １.４８３∗∗∗ ０.７５３∗∗∗ ０.４１２∗∗∗ ０.３４１∗∗∗

(２４.９１) (１４.００) (２６.３３) (７.６３) (４.５６) (３.９５)

ａｇｅ ０.０１３∗∗∗ ０.００４∗∗∗ ０.００６∗∗∗ ０.００９∗∗∗ ０.００２∗ ０.００７∗∗∗

(１７.７８) (５.１４) (１０.０９) (８.６２) (１.７５) (８.２３)

ｈｈｉ ２.９０２∗∗∗ ２.２８４∗∗∗ １.５３８∗∗∗ ０.６１８∗∗∗ －０.７４６∗∗∗ １.３６４∗∗∗

(１８.５０) (１３.１６) (１０.７３) (３.０２) (－３.６５) (７.３５)

ｓｏｅ ０.７６１∗∗∗ ０.９４８∗∗∗ ０.２２９∗∗∗ －０.１８８∗∗∗ －０.７１９∗∗∗ ０.５３１∗∗∗

(３７.９９) (４４.３６) (１２.５０) (－７.３４) (－２８.０３) (２２.１１)
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２
ｏｂｓ. ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２
　 　 注:括号里为 ｚ 值ꎬ标准误聚类到企业层面ꎬ∗∗∗、∗∗、∗分别表示在 １％、５％、１０％水平上显著ꎬ下同ꎮ

第(４)—(６)列是更换参考方案后的检验结果ꎮ 第(４)、(５)列是以企业有创新无广告

９２
①限于篇幅ꎬ相对风险系数的完整回归结果备索ꎮ



卿　 陶　 黄先海:国内市场一体化下的企业竞争策略调整:广告优先还是创新优先?

(Ｓ１０)作为参考方案ꎬ由于 Ｓ００ ｜ Ｓ１０与 Ｓ１０ ｜ Ｓ００是镜像关系ꎬＳ１０ ｜ Ｓ００系数为 ０.０８７ꎬ则 Ｓ００ ｜ Ｓ１０的系

数为－０.８７ꎬ因此不再汇报ꎮ 在以有创新无广告(Ｓ１０)作为参考方案后ꎬ企业选择有创新有广

告(Ｓ１１)和无创新有广告(Ｓ０１)相对于参考方案显著下降ꎬ进一步说明在国内市场一体化提高

后ꎬ企业广告行为会绝对下降ꎮ 第(６)列是以企业无创新有广告(Ｓ０１)作为参考方案的结果ꎬ
可以看出ꎬ相对于无创新有广告策略ꎬ企业同时选择创新和广告的策略虽然会下降但是不显

著ꎮ 通过比较第(２)、(５)列的回归结果可以发现ꎬ国内市场一体化会明显促进企业创新ꎬ没
有创新和广告行为的企业会增加只选择创新的概率(第(２)列)ꎬ有广告无创新企业也会向

有创新无广告方向转变(第(５)列)ꎻ通过比较第(３)、(５)、(６)列的回归结果可以发现ꎬ国内

市场一体化程度提高无论在何种情形下都没有促进企业偏向广告的竞争策略增加ꎬ并且第

(１)、(４)列说明ꎬ有广告有创新的策略在企业创新行为增多背景下还会相对下降ꎬ表明当国

内市场一体化增强时ꎬ企业的广告行为事实上是绝对下降了ꎮ 因此ꎬ综合表 ２ 的回归结果ꎬ
可以证明本文的核心观点:国内市场一体化增强会导致企业竞争策略偏向创新ꎬ企业会有更

多创新、更少广告ꎬ其更深层次含义是国内市场一体化具有资源再配置效应ꎬ可以通过优化

企业内的竞争资源配置促进企业创新ꎮ
(二)稳健性检验

首先ꎬ国内市场一体化指标是否准确是本文结论是否稳健的关键ꎬ本文继续选取王小鲁

等(２０１７)的市场化指数对数值(ｌｎｍａｒｋｅｔ)作为核心解释变量ꎬ检验基准回归结果是否依然成

立ꎮ 由表 ３ 可以发现ꎬ在使用市场化指数衡量地区的市场一体化程度后ꎬ除了第(３)列结果

以外ꎬ回归结果与表 ２ 的基准回归结果一致ꎮ 第(３)列结果与表 ２ 的基准回归结果不一致ꎬ
并不是否定了基准回归结果ꎬ而是进一步强化了基准回归结果ꎬ因为企业选择无创新有广告

(Ｓ０１)的概率显著下降ꎬ说明企业在市场一体化程度提高后ꎬ先前有广告行为的企业退出广

告行为的概率会显著增加ꎬ企业越来越不倾向于通过广告参与市场竞争ꎬ由此进一步强化了

国内市场一体化下企业竞争策略偏向创新的调整程度ꎮ

　 　 表 ３ 　 　 基于市场化指数的检验结果
Ｂａｓｅ(Ｓ００) Ｂａｓｅ(Ｓ１０) Ｂａｓｅ(Ｓ０１)

(１) (２) (３) (４) (５) (６)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ１０ Ｓ０１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ０１

ｌｎｍａｒｋｅｔ
－０.７６３∗∗ １.２４９∗∗∗ －１.０５７∗∗∗ －２.０１３∗∗∗ －２.３０６∗∗∗ ０.２９３
(－１.９６) (２.９３) (－３.７２) (－３.７２) (－４.７３) (０.６５)

控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２
ｏｂｓ. ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２

其次ꎬ由于“采掘业”和“电力、燃气及水的生产和供应业”等资源型垄断行业的企业与

其他制造类企业行为差别较大(聂辉华等ꎬ２０１２)ꎬ删除这些行业之后再次检验相关结论ꎮ 由

表 ４ 可以发现ꎬ与基准回归结果相比ꎬ除第(６)列外ꎬ其余各项回归结果与基准回归结果一

致ꎮ 第(６)列的负向关系其实也是进一步强化了本文的结论ꎬ即国内市场一体化会促使企业

增加创新行为ꎬ减少广告行为ꎮ

０３
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　 　 表 ４ 　 　 删除特殊资源型垄断行业的检验结果
Ｂａｓｅ(Ｓ００) Ｂａｓｅ(Ｓ１０) Ｂａｓｅ(Ｓ０１)

(１) (２) (３) (４) (５) (６)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ０１

ｌｎｉｎｔｅｇ －０.０２８∗ ０.０８５∗∗∗ ０.００６ －０.１１３∗∗∗ －０.０７９∗∗∗ －０.０３４∗

(－１.７２) (５.１４) (０.５２) (－５.２５) (－４.０５) (－１.８１)
控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３
ｏｂｓ. ６５２ １５６ ６５２ １５６ ６５２ １５６ ６５２ １５６ ６５２ １５６ ６５２ １５６

再次ꎬ内生性问题处理ꎮ 本文采用两种方式来缓解可能存在的内生性问题:(１)借鉴大

多数使用多项式选择模型的处理方法(寇宗来等ꎬ２０２０)ꎬ采用核心解释变量前一期作为解释

变量ꎮ 从表 ５ 可以看出ꎬ相关检验结果与基准检验结果一致ꎮ (２)借鉴吕越等(２０１８)做法ꎬ
采用各省份平均海拔作为国内市场一体化的工具变量ꎮ 海拔高度会影响交通等基础设施的

建设难度ꎬ客观上增加省份间的贸易成本ꎬ阻碍地区市场一体化进程ꎬ而地理因素并不会明

显受到经济行为本身的影响ꎬ因此是一个较好的工具变量ꎮ 由于多项式选择模型没有现成

的工具变量实现命令ꎬ本文分步实施工具变量法ꎬ即先将国内市场一体化程度作为被解释变

量与省份海拔高度和其他控制变量作为解释变量进行回归ꎬ得到国内市场一体化的拟合值ꎬ
再将第一阶段得到的拟合值作为解释变量代入多项式选择模型ꎬ回归结果见表 ６ꎮ

　 　 表 ５ 　 　 滞后一期的检验结果
Ｂａｓｅ(Ｓ００) Ｂａｓｅ(Ｓ１０) Ｂａｓｅ(Ｓ０１)

(１) (２) (３) (４) (５) (６)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ０１

Ｌ.ｌｎｉｎｔｅｇ －０.０３３∗∗ ０.１１６∗∗∗ －０.０１９ －０.１４８∗∗∗ －０.１３５∗∗∗ ０.０１３
(－１.９７) (６.８０) (－１.６０) (－６.７５) (－６.８５) (０.６９)

控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３ ０.１１１３
ｏｂｓ. ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２

表 ６ 　 　 工具变量法的检验结果

变量
Ｂａｓｅ(Ｓ００) Ｂａｓｅ(Ｓ１０) Ｂａｓｅ(Ｓ０１)

(１) (２) (３) (４) (５) (６)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ１０ Ｓ１１ ｜ Ｓ０１

ｌｎｉｎｔｅｇ －０.２６２∗∗∗ ０.５０９∗∗∗ －０.４１２∗∗∗ －０.２４８∗∗∗ －０.９２２∗∗∗ －０.６７４∗∗∗

(－７.６６) (１３.５０) (－１６.５５) (－５.２１) (－２１.５０) (－１７.１９)
控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
第一阶段回归系
数

－０.０５５∗∗∗

(－２５.１３)
第一阶段 Ｆ 值 ３ ２６０.４１
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２ ０.１１１２
ｏｂｓ. ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２
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　 　 可以看出ꎬ在使用工具变量后ꎬ表 ６ 第(１)—(５)列的回归结果与基准回归结果是一致

的ꎬ唯一的区别是第(６)列ꎬ当以企业无创新有广告(Ｓ０１)作为参考方案时ꎬ企业同时选择创

新和广告的概率会显著下降ꎬ与表 ４ 结果相似ꎬ这其实是进一步强化了国内市场一体化对企

业广告行为的抑制作用ꎬ使得企业竞争策略偏向创新的程度更高ꎮ
最后ꎬ采用固定效应模型作进一步分析和检验ꎮ 由于多项式选择模型以企业不同选择

策略作为被解释变量ꎬ无法考察国内市场一体化对企业创新和广告行为投入程度的边际影

响ꎮ 虽然理论模型中推导了二者具有互补性ꎬ但仍无法从前面的多项式选择模型中得到直

接证据ꎬ因此本文采用固定效应模型作进一步分析ꎮ 表 ７ 中ꎬ第(１)—(４)列的被解释变量

是企业是否有创新行为( ｉｎｎｏ)和广告行为(ｇｇｙｘ)的哑变量ꎬ可以发现ꎬ当国内市场一体化程

度提高后ꎬ企业的创新参与行为显著增加ꎬ而企业的广告参与行为显著下降ꎬ这与基准回归

结果是一致的ꎮ 第(３)、(４)列考察企业创新与广告行为之间的互补关系ꎬ可以发现ꎬ与理论

分析一致ꎬ企业有创新行为时ꎬ企业广告参与的概率越大ꎬ而当企业有广告行为时ꎬ企业参与

创新的概率也更高ꎬ说明企业创新和广告之间确实有互补性ꎮ 第(５)—(８)列是以企业创新

和广告投入程度作为被解释变量的检验结果ꎬ其中采用企业“研究开发费＋１”对数值( ｌｎｒｄ)
衡量企业创新投入程度ꎬ采用企业“广告费＋１”对数值( ｌｎｇｇｙｘ)衡量企业广告投入程度ꎮ 由

第(５)—(７)列可以发现ꎬ国内市场一体化对企业创新投入程度也具有显著的促进作用ꎬ而
对广告投入程度的影响不显著ꎬ主要是由于企业创新和广告之间的互补性ꎻ第(８)列在加入

企业创新影响后ꎬ国内市场一体化对企业广告支出的影响也显著为负ꎬ回归结果同样表明市

场一体化会导致企业竞争策略创新偏向ꎻ从第(７)、(８)列来看ꎬ企业广告和创新投入程度之

间同样具有互补性ꎮ

　 　 表 ７ 　 　 基于固定效应模型的检验结果
(１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８)
ｉｎｎｏ ｇｇｙｘ ｉｎｎｏ ｇｇｙｘ ｌｎｒｄ ｌｎｇｇｙｘ ｌｎｒｄ ｌｎｇｇｙｘ

ｌｎｉｎｔｅｇ ０.００６∗∗∗ －０.００２∗ ０.００６∗∗∗ －０.００３∗∗∗ ０.０５１∗∗∗ －０.００２ ０.０５１∗∗∗ －０.０１１∗∗∗

(７.３５) (－１.７１) (７.８１) (－３.２６) (１１.４３) (－０.３８) (１１.７０) (－２.７５)

ｇｇｙｘ ０.１５４∗∗∗

(７７.８１)

ｉｎｎｏ ０.２４９∗∗∗

(８１.３１)

ｌｎｇｇｙｘ ０.２０４∗∗∗

(６５.５６)

ｌｎｒｄ ０.１８８∗∗∗

(６５.５７)
控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
企业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｗｉｔｈｉｎ Ｒ２ ０.００５ ０.００２ ０.０４３ ０.０４１ ０.００９ ０.００４ ０.０４７ ０.０４２
ｏｂｓ. ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２ ７０４ ４２２

六、机制探讨与异质性分析

(一)机制探讨

理论和实证分析表明ꎬ在国内市场一体化增强的情况下ꎬ企业的竞争策略会出现创新偏
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向ꎬ企业会有更多创新ꎬ更少广告ꎮ 那么是什么原因导致企业这样的选择呢? 从模型分析可

以看出ꎬ销售额变动是企业决定选择何种策略的重要因素ꎮ 当国内市场一体化增强后ꎬ一方

面ꎬ企业通过广告能够扩张的市场份额有限ꎬ加上市场竞争效应ꎬ削弱了广告提升企业销售

额的促进作用ꎻ另一方面ꎬ基础市场份额增加会增强企业创新动力ꎬ并且由于市场竞争的倒

逼机制ꎬ使得企业更倾向于通过创新提升竞争力ꎬ维持生存ꎮ 为了检验这一机制是否存在ꎬ
本文主要考察在国内市场一体化增强的情况下ꎬ企业创新和广告对两个核心绩效指标的影

响:一是对企业销售额的影响ꎬ采用企业销售总额对数值( ｌｎｓａｌｅ)衡量ꎻ二是对企业竞争力的

影响ꎬ选择企业加成率(ｍａｒｋｕｐ)衡量(诸竹君等ꎬ２０１８)ꎬ加成率代表了企业的市场势力ꎬ其值

越高ꎬ表明企业市场竞争力越强ꎬ加成率计算采用 Ｄｅ Ｌｏｅｃｋｅｒ 和 Ｗａｒｚｙｎｓｋｉ(２０１２)方法ꎮ
表 ８ 中ꎬ第(１)—(３)列是以企业销售额为被解释变量的计量结果ꎮ 其中ꎬ第(１)列主要

考察当期企业创新和广告投入对企业销售额的影响ꎬ可以看出ꎬ国内市场一体化对企业销售

额的影响显著为负ꎬ主要原因可能是由于国内市场一体化带来了更强的市场竞争ꎬ从而降低

了企业销售额ꎻ而企业的两种市场竞争策略不论是创新还是广告都会显著促进销售额增加ꎬ
并且从系数看ꎬ广告对企业销售额的促进作用要更大一些ꎬ这也解释了为什么总体上企业的

广告行为要多于创新行为ꎮ 第(２)列主要考察企业前一期创新和广告投入对企业销售额的

影响ꎬ可以看出ꎬ虽然企业创新和广告都仍然会促进企业销售额的增加ꎬ但影响大小却出现

了显著变化ꎬ并且前一期广告投入对企业销售额的促进作用要明显小于前一期创新投入对

企业销售额的促进作用ꎬ说明广告效应的衰减速度更快一些ꎬ也印证了广告对企业销售额的

影响是相对短期的ꎬ随着时间推移ꎬ广告效应下降更快ꎮ 第(３)列为了进一步解释国内市场

一体化增强为什么会导致企业竞争策略的创新偏向ꎬ本文引入广告和创新与国内市场一体

化程度的交互项检验相关机制ꎬ可以发现在加入交互项后ꎬ企业创新对销售额的影响仍然显

著为正ꎬ并且系数明显增大ꎬ而广告行为对企业销售额的影响不再显著ꎮ 这表明国内市场一

体化增强后ꎬ创新更有利于企业提升销售额、增加利润ꎬ因此ꎬ企业会偏向于选择创新而不是

广告ꎮ 第(４)—(６)列是以企业加成率作为被解释变量的检验结果ꎬ考察创新和广告对企业

市场竞争力的影响ꎮ 其中ꎬ第(４)列可以发现ꎬ国内市场一体化会降低企业加成率ꎬ而创新和

广告会提升企业加成率ꎬ并且从影响系数看ꎬ广告和创新对企业加成率的影响是相当的ꎻ第
(５)列考察前一期创新和广告行为对企业加成率的影响ꎬ可以发现ꎬ创新和广告对企业加成

率的影响都不显著ꎬ说明在市场竞争加剧背景下ꎬ企业的创新和广告行为并未促进企业长期

竞争力的形成ꎬ企业必须持续地投入创新和广告ꎻ第(６)列加入了创新和广告与国内市场一

体化程度的交互项ꎬ考察国内市场一体化增强会对企业创新和广告的市场加成绩效产生怎

样的影响ꎬ可以发现在引入交互项以后ꎬ创新对企业加成率的促进效应仍然存在ꎬ而广告并

不会提升企业加成率ꎬ可见在国内市场一体化增强的背景下ꎬ企业能够通过创新提升市场竞

争力ꎬ而广告则不能提升企业市场竞争力ꎮ
机制分析可以看出:(１)就创新和广告的当期效应看ꎬ创新和广告都能增加企业销售额

和加成率ꎬ因此对于企业而言两种竞争策略都是有效的ꎻ(２)就创新和广告的长期效应看ꎬ广
告对企业销售额的促进作用随时间衰减很快ꎬ而创新对企业销售额的促进作用衰减速度明

显小于广告ꎻ(３)当引入国内市场一体化程度交互影响后ꎬ广告对企业销售额和加成率的影

响都不显著ꎬ但创新对企业销售额和加成率的影响仍然显著ꎬ说明在国内市场一体化增强背

景下ꎬ广告对企业销售额和加成率的促进效应进一步减弱ꎬ而创新对企业销售额和加成率的
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影响则进一步增强ꎮ 因此ꎬ从动态效应和交互影响都可以看出ꎬ不论是单纯地从市场占有角

度考虑ꎬ还是从长期市场竞争角度来看ꎬ企业都会偏向于创新ꎬ而不是广告ꎬ这就解释了为什

么国内市场一体化增强时ꎬ企业竞争策略会出现创新偏向ꎮ

　 　 表 ８ 　 　 影响机制的检验结果

变量
(１) (２) (３) (４) (５) (６)
ｌｎｓａｌｅ ｌｎｓａｌｅ ｌｎｓａｌｅ ｍａｒｋｕｐ ｍａｒｋｕｐ ｍａｒｋｕｐ

ｌｎｉｎｔｅｇ －０.０１３∗∗∗ －０.０１３∗∗∗ －０.０１３∗∗∗ －０.００１∗∗∗ －０.００１∗ －０.００２∗∗∗

(－１４.５１) (－１４.００) (－１４.１０) (－３.１３) (－１.６５) (－３.１０)

ｌｎｒｄ ０.００４∗∗∗ ０.００６∗∗ ０.００１∗∗∗ ０.００２∗

(１３.２８) (２.００) (４.８８) (１.７９)

ｌｎｇｇｙｘ ０.００６∗∗∗ ０.０００ ０.００１∗∗∗ －０.００１
(１５.９４) (０.０２) (３.６０) (－０.７８)

Ｌ.ｌｎｒｄ ０.００２∗∗∗ ０.０００
(３.７３) (１.２３)

Ｌ.ｌｎｇｇｙｘ ０.００１∗∗ －０.０００
(２.５０) (－０.０１)

ｌｎｒｄ×ｌｎｉｎｔｅｇ
－０.０００ －０.０００
(－０.５５) (－０.７７)

ｌｎｇｇｙｘ×ｌｎｉｎｔｅｇ ０.００１ ０.０００
(１.６１) (１.１６)

控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
企业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｗｉｔｈｉｎ Ｒ２ ０.７３８ ０.６３０ ０.７３８ ０.７４６ ０.７６２ ０.７４６
ｏｂｓ. ７００ ２６６ ３８７ ７３５ ７００ ２６６ ６９６ ５３７ ３８６ ５４５ ６９６ ５３７

(二)异质性分析

１.分要素密集度的异质性检验

前述理论模型表明ꎬ不同要素密集度企业的创新行为和产品替代弹性存在显著差异ꎬ这
会使得国内市场一体化对不同要素密集型企业的竞争策略选择产生差异化影响ꎮ 参照阳立

高等(２０１４)分类ꎬ本文将所有企业区分为技术密集型、资本密集型和劳动密集型ꎮ 表 ９ 的相

关检验结果具有以下特点:从第(２)、(５)、(８)列和第(３)、(６)、(９)列来看ꎬ不论是何种要素

密集型企业ꎬ国内市场一体化程度提高都会显著地增加企业选择有创新无广告策略(Ｓ１０)的
概率ꎬ而对企业选择有广告无创新策略(Ｓ０１)的影响不显著ꎮ 从系数来看ꎬ国内市场一体化

程度提高对劳动密集型企业的创新促进作用最大ꎬ说明市场一体化程度提高带来的市场竞

争效应导致劳动密集型企业通过创新维持企业生存的需求更加迫切ꎮ 从第(１)、(４)、(７)列
来看ꎬ国内市场一体化程度提高会显著降低劳动密集型企业选择有创新有广告策略(Ｓ１１)的
概率ꎬ而对技术密集型和资本密集型企业的竞争策略选择不显著ꎮ 由此可见ꎬ在国内市场一

体化增强后ꎬ劳动密集型企业会显著减少广告行为ꎬ通过技术创新提升企业市场竞争力ꎻ而
对于技术密集型和资本密集型企业ꎬ国内市场一体化程度提高对其广告行为的抑制作用较

小ꎬ主要是由于消费者对这些企业产品并不熟悉ꎬ企业在创新增加的同时ꎬ还会保持一定的

广告宣传力度ꎬ以发挥广告的信息传递功能ꎮ
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　 　 表 ９ 　 　 基于要素密集度差异的异质性检验
技术密集型企业 资本密集型企业 劳动密集型企业

(１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８) (９)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００

ｌｎｉｎｔｅｇ ０.００８ ０.０７８∗∗ ０.０１５ －０.０１９ ０.０６８∗∗∗ ０.０１４ －０.０８１∗∗ ０.１４５∗∗∗ －０.０２９
(０.２６) (２.２７) (０.４５) (－０.８３) (２.９５) (０.８４) (－２.５４) (４.５５) (－１.４９)

控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１０７０ ０.１０７０ ０.１０７０ ０.０９５７ ０.０９５７ ０.０９５７ ０.１０３２０ ０.１０３０ ０.１０３０
ｏｂｓ. ９５ ７８５ ９５ ７８５ ９５ ７８５ ３２５ ７９３ ３２５ ７９３ ３２５ ７９３ ２８２ ８４４ ２８２ ８４４ ２８２ ８４４

２.分地区的异质性检验

由于我国地域辽阔ꎬ不同地区的市场一体化程度存在较大差异ꎬ因此对企业竞争策略的

选择也会呈现差异化影响ꎮ 表 １０ 是相关检验回归结果ꎬ有以下特征:从第(２)、(５)、(８)列
来看ꎬ国内市场一体化程度提高会显著提升东部和中部地区企业选择有创新无广告策略

(Ｓ１０)的概率ꎬ但不会显著影响西部地区企业选择该策略ꎬ说明国内市场一体化程度提高主

要会促进中东部地区企业创新ꎬ对于西部地区企业创新的促进作用不显著ꎮ 从(３)、(６)、
(９)列来看ꎬ国内市场一体化程度对中东部地区企业选择无创新有广告策略(Ｓ０１)的概率没

有显著影响ꎬ但对西部地区企业却有显著的抑制作用ꎬ说明国内市场一体化程度提高会降低

西部地区企业的广告行为ꎮ 从第(１)、(４)、(７)列来看ꎬ国内市场一体化程度提高会显著降

低中部地区企业选择有创新有广告策略(Ｓ１１)的概率ꎬ但对东部和西部地区企业的影响不显

著ꎮ 总体而言ꎬ在国内市场一体化增强时ꎬ东部和中部地区企业的竞争策略都会偏向创新ꎬ
并且中部地区企业创新偏向程度更大ꎻ而西部地区企业在国内市场一体化增强时ꎬ只会减少

广告行为ꎬ并不会显著增加创新行为ꎮ 之所以国内市场一体化对不同地区企业的竞争策略

产生如此大的差异ꎬ可能与不同地区的国内市场一体化程度有关ꎮ 在国内市场一体化程度

较低的西部地区ꎬ国内市场一体化带来的竞争效应会加剧企业生存风险ꎬ企业用于市场竞争

的资源更加紧张ꎬ导致企业不但不会增加创新行为ꎬ还会减少广告行为ꎻ而对于一体化程度

较高的中东部地区ꎬ国内市场一体化对企业创新的促进作用存在边际递减现象ꎬ因此ꎬ中部

地区企业的创新偏向相较东部地区企业更大一些ꎮ

　 　 表 １０ 　 　 基于地区差异的异质性检验
东部地区企业 中部地区企业 西部地区企业

(１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８) (９)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００

ｌｎｉｎｔｅｇ ０.００８ ０.０６３∗∗∗ ０.０１４ －０.２７７∗∗∗ ０.３３２∗∗∗ －０.０４４ －０.０５２ －０.０９５ －０.０７４∗

(０.４５) (３.４９) (１.０３) (－５.７１) (６.４１) (－１.１５) (－０.９６) (－１.５５) (－１.８０)
控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１０６５ ０.１０６５ ０.１０６５ ０.１１９０ ０.１１９０ ０.１１９０ ０.１５２６ ０.１５２６ ０.１５２６
ｏｂｓ. ５０７ ２８１ ５０７ ２８１ ５０７ ２８１ １２４ ４０３ １２４ ４０３ １２４ ４０３ ７２ ７３８ ７２ ７３８ ７２ ７３８

３.分企业性质的异质性检验

不同性质企业用于市场竞争的资源丰裕程度存在较大差异ꎬ这会使得国内市场一体化程
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度对不同性质企业的竞争策略选择产生差异化影响ꎮ 从表 １１ 回归结果可以看出ꎬ对于国有企

业而言ꎬ国内市场一体化程度提高对企业竞争策略的选择影响都不显著(第(１)—(３)列)ꎬ可能

的解释是国有企业的预算软约束导致其用于市场竞争的资源并不具有稀缺性ꎬ国有企业的创新和

广告行为较少受到外部因素的影响ꎬ因此ꎬ国内市场一体化程度对其影响也不显著ꎮ 而国内市场

一体化程度提高对外资企业和民营企业的竞争策略选择都会产生创新偏向(第(４)—(９)列)ꎬ并
且民营企业的创新偏向程度更大ꎬ可能的解释是民营企业相对于外资企业ꎬ其用于市场竞争的

资源更加稀缺ꎬ因此ꎬ国内市场一体化程度对其竞争策略选择的创新偏向影响更大ꎮ

　 　 表 １１ 　 　 基于企业性质的异质性检验
国有企业 外资企业 民营企业

(１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８) (９)
Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００ Ｓ１１ ｜ Ｓ００ Ｓ１０ ｜ Ｓ００ Ｓ０１ ｜ Ｓ００

ｌｎｉｎｔｅｇ －０.０５１ －０.００３ －０.０２８ －０.０７３∗∗∗ ０.１８５∗∗∗ －０.０２３ －０.２５９∗∗∗ ０.４８２∗∗∗ ０.０１５
(－１.４７) (－０.１１) (－０.９８) (－３.５４) (８.６２) (－１.５５) (－３.０２) (４.５１) (０.３２)

控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
年份固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
地区固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
行业固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.１４７６ ０.１４７６ ０.１４７６ ０.１０４５ ０.１０４５ ０.１０４５ ０.０９３１ ０.０９３１ ０.０９３１
ｏｂｓ. ８８ ２４２ ８８ ２４２ ８８ ２４２ ４３８ １８８ ４３８ １８８ ４３８ １８８ １７７ ９９３ １７７ ９９３ １７７ ９９３

七、结论与启示

本文通过构建一个包含广告和创新行为的异质性企业模型ꎬ分析国内市场一体化对企

业两种竞争策略选择的影响ꎮ 理论分析发现:给定国内市场一体化程度ꎬ企业的创新和广告

策略之间存在互补关系ꎬ更多的创新会导致更多的广告ꎬ更多的广告也会导致更多的创新ꎻ
但当国内市场一体化程度增强时ꎬ企业会出现有偏于创新的竞争策略变动ꎬ即企业会有更多

的创新和更少的广告ꎮ 基于 ２００５—２００７ 年中国微观企业数据的实证检验发现:(１)企业创

新和广告两种市场竞争策略之间确实存在明显的互补关系ꎬ企业创新增加会导致广告增加ꎬ
反之亦然ꎮ (２)在国内市场一体化增强的情况下ꎬ相对于没有创新没有广告的参考策略方

案ꎬ企业选择有创新没有广告策略的概率会显著增加ꎬ选择有创新有广告策略的概率会显著

下降ꎬ而选择没有创新有广告策略的概率没有明显变化ꎬ证明国内市场一体化会导致企业竞

争策略偏向创新ꎬ增强创新ꎬ同时减少广告ꎮ (３)异质性考察发现ꎬ从要素密集度差异看ꎬ国
内市场一体化对所有企业竞争策略选择的影响都是显著偏向创新的ꎬ但对劳动密集型企业

的影响最大ꎻ从地区差异看ꎬ国内市场一体化对中东部地区企业会产生有偏于创新的影响ꎬ
而西部地区企业在国内市场一体化增强时ꎬ只会减少广告行为ꎬ并不会显著增加创新行为ꎻ
从企业性质差异看ꎬ国内市场一体化对非国有企业会产生有偏于创新的影响ꎬ但对国有企业

影响不显著ꎮ (４)影响机制分析表明ꎬ企业广告和创新当期都会显著提升企业销售额和加成

率ꎬ是企业参与市场竞争的有效方式ꎬ但是长期来看ꎬ广告的动态效应衰减速度明显快于创

新ꎬ并且在国内市场一体化增强的情况下ꎬ广告对企业销售额和加成率的影响都不显著ꎬ不
能显著提升企业销售额ꎬ也不能增强企业市场势力ꎻ相反ꎬ企业创新对企业销售额和加成率

的促进作用仍然存在ꎮ 因此ꎬ基于最优市场绩效的考虑ꎬ企业会选择有偏于创新的竞争策

略ꎮ 本文的研究结果表明ꎬ国内市场一体化会推动企业内的竞争资源再配置ꎬ企业会将更多
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资源用于创新活动ꎬ对中国创新驱动发展具有重要意义ꎮ
本文研究的政策启示如下:
１.推进国内市场一体化ꎬ充分释放其资源再配置功能ꎬ促进企业创新发展ꎮ 本文研究表

明即使企业用于市场竞争的资源不变ꎬ国内市场一体化也能通过引导企业竞争资源重新配

置ꎬ促进企业创新ꎬ由此进一步放大了国内市场一体化对企业创新的促进作用ꎬ更加凸显了

畅通国内大循环、建设国内统一大市场对企业创新发展的重要意义ꎮ 因此ꎬ不断推进国内市

场一体化是促进中国企业创新发展的重要着力点ꎮ
２.引导企业采取合理市场竞争策略ꎬ提高企业资源配置效率ꎬ增强企业核心竞争力ꎮ 本

文在机制分析中发现ꎬ虽然企业的广告行为和创新行为都是企业参与市场竞争的有效手段ꎬ
但是ꎬ广告行为的影响较为短期ꎬ而创新行为的影响更加长期ꎬ相比较而言ꎬ将更多资源用于

创新是一种更加高效的资源配置方式ꎮ 因此ꎬ通过提高国内市场一体化程度等政策手段ꎬ引
导企业采取更加长期化的市场竞争策略ꎬ进而协调企业的短期利益和长期利益ꎬ鼓励企业进

一步通过创新参与市场竞争ꎬ将有利于提升企业资源配置效率ꎬ增强企业核心竞争力ꎮ
３.推进国内市场一体化要补齐短板ꎬ重点推动西部地区市场整合ꎮ 本文异质性分析表

明ꎬ在国内市场一体化增强时ꎬ西部地区企业只是单纯地减少广告行为ꎬ并未显著地增加创

新行为ꎬ国内市场一体化对企业竞争资源的再配置功能较弱ꎮ 因此ꎬ推动国内统一大市场建

设的重点和难点在西部地区ꎬ只有补齐西部地区的市场一体化短板ꎬ才能真正建成国内统一

大市场ꎮ 构建国内统一大市场既要求进一步完善基础设施ꎬ也要求地方政府转变观念ꎬ主动

作为ꎬ通过体制机制建设推进国内市场一体化ꎮ
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