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　 　 内容提要：突破单个市场的静态竞争转而聚焦多市场接触下的动态竞争已成为企业

研发行为的现实选择，但相关研究依然局限于单个市场的竞争格局。 本文整合相互克制

理论与网络理论视角，研究产品维度的多市场接触水平对企业研发深度和广度的影响，并
通过考察体现技术市场竞争意图和竞争能力的两类因素（学习相对活跃度与技术存量优

势）来分析多市场接触下研发行为得以推进的机制。 本文利用 ２００８—２０２０ 中国汽车行业

的上市公司数据发现：多市场接触显著促进了企业研发广度和研发深度的提升；学习相对

活跃度仅加强多市场接触与研发深度的关系，无法提高多市场接触格局下的研发广度；技
术存量优势会同时强化多市场接触与研发广度和研发深度的关系。 研究结果表明，源自

产品领域多市场接触的相互克制可以越过产品市场而影响企业在研发领域的竞争行为，
推动企业双路径研发创新，该结论对于指导企业应对全局竞争态势具有重要意义。
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一、 引　 言

多市场接触（ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ，ＭＭＣ）指企业同时在两个及以上市场中相遇和竞争的情形

（Ｋａｒｎａｎｉ 和 Ｗｅｒｎｅｒｆｅｌｔ，１９８５） ［１］，这种场景广泛存在于航空、保险、汽车、生物制药和半导体等行业。
多市场接触的理论基础是 Ｅｄｗａｒｄｓ（１９５５） ［２］提出的“相互克制”原则，即多市场接触的企业认为，如
果向竞争对手的一个市场发起攻击，可能会引发竞争对手在另一个市场特别是攻击方的核心市场

展开报复，为避免两败俱伤，多市场接触的企业会对产品竞争采取克制态度。 由于产品竞争会引发

竞争对手的激烈反应，多市场接触企业会采取相对较为“隐蔽”的竞争策略，例如通过加大企业创

新和新产品开发来强化自身的竞争力。 多市场接触企业表现出独特的竞争行为，例如，汽车企业往

往会在乘用车、商用车多个产品领域存在多市场接触，且不同的企业拥有不同的核心市场，长城在

越野车市场、东风在载货车市场、比亚迪在新能源车市场分别具有市场优势，这种威慑和相互牵制

使企业不太愿意投入大量资源进行恶性竞争或大打“价格战”。 相反，各家企业却在研发领域持续

投入资源展开“军备竞赛”和产品升级，吉利和长安 ２０２３ 年 ２ 在知识产权侵权方面产生激烈的法

律纠纷，但 ２０２３ 年 ５ 月两家公司又握手言和并结盟，在新能源动力、智能化、海外拓展等方面进行
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战略合作，以对抗特斯拉、比亚迪在新能源技术领域的竞争优势。 可以看出，虽然多市场接触下的

动态竞争格局可以缓解公司在产品市场领域的竞争强度，如维持市场份额的稳定性、提升产品价格

等（Ｏｚｔｕｒｋ 和 Ｔｅｒｅｙａｇｏｇｌｕ，２０２２［３］；Ｃｈｕａｎｇ 等，２０１８［４］ ），但可能引发研发领域的竞争行为。 目前研

发行为的相关研究大多聚焦于单个市场竞争下的静态格局，尚未根据这一跨领域竞争现象探讨研

发行为如何受动态竞争格局的影响。
知识网络理论认为，研发行为的本质是对知识元素的组合，进而形成不同结构特征（Ｗａｎｇ 等，

２０１４） ［５］，研发创新就是知识搜寻、获取和组合结构优化的过程（Ｆｌｅｍｉｎｇ 和 Ｓｏｒｅｎｓｏｎ，２００４） ［６］。 创

新过程可以选择两种路径：一是沿着自身既有技术轨道纵向推进；二是沿着陌生的、不同于自身的

技术轨道横向拓展。 最终表现为研发深度和研发广度两种行为表现（田鸣等，２０１９） ［７］。 其中，研
发深度通过不断加深知识复杂度以抵御行业内的新进入者，研发广度通过扩大知识整合范围、提高

知识基础的异质性程度以防止在新技术竞争中被淘汰。 已有研究大多基于单个市场的静态格局探

索了社会网络、国有股权对研发深度和广度的作用。 研究显示，缘于社会网络和国有股权的知识禀

赋优势，单一市场竞争的企业要么倾向于技术专业化的深耕，以降低知识分散的成本和风险（徐露

允等，２０１９） ［８］；要么存在技术研发“分心”现象，过度依赖技术多元化（田鸣等，２０１９） ［７］，导致现有

研究局限于“知识禀赋优势会使企业陷入单一路径研发陷阱”的静态情境视角。
多市场接触激发跨领域竞争行为的现象为解决研发行为单一化陷阱提供了研究思路。 即多市

场接触的企业在越过产品领域进行研发竞争时，为抵御行业内的新进入者可能与现有竞争对手展

开合作，以加深企业知识复杂度，有利于促进研发深度。 如 Ｒｙｕ 等（２０２０） ［９］ 对全球生物制药行业

的研究证明了多市场接触通过相互克制抑制了机会主义行为，从而促进企业间技术合作。 此外，多
市场接触能够激发企业丰富技术创新池的意识，提高了企业的研发广度，以防止在新技术竞争中被

淘汰。 如叶珍和邓新明（２０２０） ［１０］在对医药行业的研究中提出，企业在多市场接触情境下应该提高

研发投入以扩大技术储备。 然而，当前关于多市场接触如何影响跨领域竞争行为的研究还比较缺

乏且存在意见分歧。 Ａｎａｎｄ 等（２００９） ［１１］提出产品领域多市场接触只影响产品市场竞争活动，不会

影响企业研发活动；Ｃａｓｓｉｄｙ 和 Ｌｏｒｅｅ（２００１） ［１２］ 研究发现产品多市场接触会增加企业的同质化模

仿，进而产生创新惰性；Ｔｈｅｅｋｅ 和 Ｌｅｅ（２０１７） ［１３］ 研究发现产品多市场接触会引发上游要素市场的

知识诉讼，产品领域的多市场接触最终如何影响跨领域的研发行为尚不明确。 本文通过探索多市

场接触与研发深度、研发广度的关系，揭示多市场接触情境下的研发行为发生机理，旨在弥补单一

市场研发竞争行为的视角局限，为企业如何管理和激发不同情境下的研发行为提供新的见解。
另外，已有研究中多市场接触与创新绩效间关系的边界条件考虑的都是市场特征，这是因为相

互克制效应受到多市场接触企业间相对市场能力的调节（比如产品市场占有率），并未重视与研发

领域最具相关性的知识特征。 学者们普遍认为知识流量和存量作为研发活动的最直接保障，对企

业应对研发竞争的态度有重要影响（徐露允等，２０１９） ［８］。 而且知识流量和存量也是体现企业技术

竞争能力的指标，能够决定企业在产品端的市场能力大小。 Ｋａｎｇ 等（２０１０） ［１４］的研究显示，企业可

以利用技术能力优势，通过导入新产品摧毁竞争对手的市场攻击。 因此，本文在探讨多市场接触与

研发深度和广度的关系时，进一步聚焦知识视角，探究相较于竞争对手的学习相对活跃度和技术存

量优势在其中的影响。

二、 理论回顾与研究假设

１．理论背景

多市场接触理论的一个重要概念是相互克制，拥有多个接触点的公司倾向于避免直接和破坏

性地竞争，这可以用威慑和隐性共谋两个机制来解释。 当两家公司认识到它们之间因为多个市场
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接触点而增加双方在多个市场相互报复的风险时，威慑就出现了。 一家公司在一个市场采取积极

竞争行动可能会导致竞争对手的潜在跨市场报复，促使公司避免直接挑战对方。 当多市场接触的

公司意识到，让每家公司都在自己的核心市场上处于支配地位而在其他竞争对手的核心市场上处

于从属地位具有好处时，隐性共谋就会发生。 Ｍａｔｓｕｓｈｉｍａ（２００１） ［１５］将多市场接触概念化为重复的

两方囚徒困境模型，认为相互克制持续性取决于观察或监控彼此跨市场行为的能力。
基于这一思路，学者们提出了几个论点进一步阐明存在多市场接触时，威慑和隐性共谋如何诱

导相互克制：一是多市场接触可以加强公司对彼此行为和能力的熟悉，让企业更好地相互监督，增
进企业对相互依赖的理解，增加彼此相互克制的动机，从而促进隐性共谋；二是尽管熟悉和监督很

重要，但公司阻止竞争对手攻击的威慑能力对于形成和维持相互克制至关重要（Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎ 等，
１９９９） ［１６］，威慑能力可以来源于拥有有价值的资源和保护重要资源的能力以及建立的外部关系，比
如联盟等；三是有效的相互克制需要企业子市场之间的协调，即企业在一个子市场受到攻击时，有
能力在其他子市场快速调动资源对该进攻者发起反击报复，以此迫使竞争对手停止进攻。 若缺乏

企业内的协调，多市场接触的竞争将变成孤立的多个单市场的竞争，没有威慑阻击效应（Ｙｕ 等，
２００９［１７］；Ｓｅｎｇｕｌ 和 Ｇｉｍｅｎｏ，２０１３［１８］）。

相比单一市场，多市场接触的企业面对的每一个市场竞争者组合可能都不一样，企业在决定开

发哪些技术时，需要关注不同市场的潜在技术需求，也就是不同市场的竞争对手在产品市场和技术

开发领域的动态，为未来可能相遇的更多产品接触点做好技术储备。 因此，为了保证未来有足够的

竞争实力与竞争对手形成更强的相互克制，技术储备成为多市场接触企业研发行为的目标之一，这
涉及到企业技术开发的广度问题。 比如，在企业知识搜寻方向上，Ｓｃｏｔｔ（２００１） ［１９］研究显示，随着多

市场接触增加，与竞争对手的交叉专利引用增加。
同样，相对于单一市场，多市场接触企业往往表现出多市场结构与相互交换威胁的特征

（Ｇｉｍｅｎｏ 和 Ｗｏｏ，１９９９［２０］；Ｄｏｍíｎｇｕｅｚ 等，２０２１［２１］），即每一个企业都在自己的核心市场上处于支配

地位，而在竞争对手的核心市场上处于从属地位，一旦企业被跟随者超越，失去对核心市场的支配

能力，其在竞争对手核心市场上的从属身份很容易受到攻击。 要维持核心市场上的支配地位，则需

要其不断增强在核心市场上的核心技术能力，以应对竞争者和新进入者的模仿威胁。 因此，为了防止

竞争对手瓦解企业核心能力进而突破相互克制限制给企业造成巨大损失，技术防御也成为多市场接

触企业研发行为的目标之一，这就需要企业进一步强化自身的创新能力尤其是强化其研发深度。
２．多市场接触与研发行为

技术是一种至关重要的资源，它影响着企业应对市场变化的能力，决定企业在未来竞争中的主

动权。 由于产品竞争相对于技术竞争的“显性化”特征，多市场接触的相互克制原则促使企业把竞

争目光从产品市场转移到技术开发领域，因为后者的竞争行动具有相对低的可观察性，或者具有高

的不确定性（叶珍和邓新明，２０２０） ［１０］，遭受多市场接触竞争者跨市场报复的可能性比产品市场要

小。 同时，下游产品市场的相互克制也为上游创新活动提供了稳定的资源投入。 也就是说，多市场

接触下的相互克制既是研发的动力，也是研发的条件。 基于此，多市场接触促使企业为保证未来有

能力与竞争对手产生更多接触点，进而构建多方位的相互克制态势，将储备新技术作为目标。 同

时，为降低竞争者和新进入者对企业核心市场主导地位的威胁，进而维系当前的相互克制状态，企
业往往会将技术防御作为目标。 因此，本文分别从技术储备和技术防御两个视角来探究在多市场

接触下企业的研发行为。
（１）多市场接触与研发广度：相互克制导向下的技术储备。 首先，产品多市场接触增加了公司

向竞争对手相关技术领域扩张的倾向，进而增大了其研发广度。 产品是整合企业在各个领域技术

资源和知识的结果，与竞争对手在产品市场上的接触不仅增加了企业对竞争对手在产品市场上的
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行为和策略的熟悉程度，而且有助于企业更好地理解竞争对手所拥有技术资源的价值，识别有增长

潜力的未来市场。 技术开发是寻找和重组不同类型知识的过程，对竞争对手的关注会影响企业知

识搜寻的方向，对竞争对手知识的学习与理解会影响企业技术开发中被采纳的知识成分组合。 因

此，随着产品多市场接触度的提高，在竞争对手技术领域的信号指引下（Ｌｅｅ 等，２０２０） ［２２］，焦点企

业向竞争对手拥有的或待发展的相关技术领域扩张，既不会直接攻击对方的产品市场（ Ｊｉｎ 和

Ｅａｐｅｎ，２０２２） ［２３］，又能增强企业对异质技术资源的关注，同时有利于企业理解竞争对手如何在产品

开发中应用这些技术资源。 这一技术扩张过程为企业未来待发展的产品市场储备技术资源，提高

彼此对产品市场及相关技术领域的相互依赖和相互认识，为更好地预测彼此在这两个领域的未来动

向、构建双方下一轮相互克制的潜在联系提供了机会。 这种基于增加双方未来熟悉度的目的以使产

品市场相互克制持续下去，以竞争对手技术领域为目标进行知识探索的过程提升了企业研发广度。
其次，为了维持相互克制和降低意外竞争风险，多市场接触下的企业倾向于寻找有别于竞争对

手的新技术储备点以扩大利润增长空间，扩大研发广度是企业扩张业务领域和获取增长空间的重

要力量来源。 企业与其竞争对手的产品多市场接触越频繁，可能会导致企业间的市场和技术资源

高度重合。 Ｃｈｕａｎｇ 等（２０２３） ［２４］指出，如果两个企业在产品市场和要素市场的重叠度均较高，利润

增长空间变小，会引发意外竞争，破坏相互克制。 为了寻求新的利润增长点且不破坏当前产品市场

的稳定格局，技术扩张方向会逐渐突破现有多市场接触中所有参与者的技术格局并向新兴领域发

展。 Ｃａｂａｎｅｌａｓ 等（２０２０） ［２５］的案例研究显示，汽车零部件生产商从汽车座椅市场开拓出鞋子、坐垫

和耳机市场，企业会以原材料相似性为基础拓展多元化技术发展方向，在追求利润增长的同时维持

了原汽车座椅市场的相互克制。 因此，企业将积淀的竞争性资源投入与竞争者不相关的研发领域

以开辟新的市场，既能维持当前产品市场的相互克制状态，又能通过更广泛的研发领域为未来新产

品的开发和市场竞争塑造多点的潜在威胁能力。
最后，从企业内部来说，产品多市场接触激发企业对子市场的协调需求，基于对子市场的控制

目的会促进各子市场间的异质性合作，进而会提高企业研发广度。 与单一市场的企业不同，多市场

企业其各个子市场的竞争者组合可能都不一样。 Ｓｅｎｇｕｌ 和 Ｇｉｍｅｎｏ（２０１３） ［１８］ 指出，随着多市场接

触程度的提高，内部协调性将变得越来越困难，原因是多市场接触放大了子市场企业的自由裁量

权，导致子市场企业可能不受集团控制和及时调配。 多市场接触程度越高，多市场企业对内部有效

协调的需求越高，为了加强子市场企业之间的协同意识，需要在上游要素市场上开展活动以加强子

市场企业的联系与合作。 通过使子市场企业共同参与研发活动可以增加子市场间的利益协同，有
利于未来遭受攻击时随时调配相关子市场资源发起反击，且增进子市场间的内部合作。 而分布于

不同市场的子公司其技术知识和市场知识具有异质性，企业基于内部的异质性合作有利于推动多

元化的研发进程，从而提高研发广度。
综上，本文提出如下假设：
Ｈ１ａ：企业具有更高水平的多市场接触，其将表现出更高的研发广度。
（２）多市场接触与研发深度：相互克制导向下的技术防御。 当一个企业在多个产品市场竞争

时，该企业可能会开发适应这些市场需求的多样化技术组合。 当它和竞争对手在产品领域上有多

市场接触时，它们的技术组合很可能相互重叠（Ｃｈｕａｎｇ 等，２０２３） ［２４］。 随着多市场接触水平的提

高，它们的技术重叠度也不断提高。
一方面，多市场接触水平的提高会增加竞争者模仿企业知识的威胁（ Ｌｉｅｂｅｒｍａｎ 和 Ａｓａｂａ，

２００６） ［２６］，这种保护知识的动机会激发企业加大研发深度。 Ｔｈｅｅｋｅ 和 Ｌｅｅ（２０１７） ［１３］ 指出，多市场

接触对竞争的克制作用仅发生在企业的下游活动（产品价格、服务质量等）中，对上游活动知识资

源的竞争可能不会降低。 企业在某一核心市场的主导地位是获得竞争对手“尊重”、形成相互克制
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的关键，多市场接触水平的提高及其带来的竞争者与焦点企业技术重叠度的增加，使竞争者学习模

仿焦点企业核心知识的威胁变大。 因此，焦点企业有动机保护核心能力免受损害、维护核心市场的

主导地位，通过不断强化核心技术领域的研发深度，使知识组合更加复杂和因果关系更加模糊，从
而提高模仿的难度。

另一方面，多市场接触为产品市场重叠和技术重叠的企业间研发合作提供了机会，以应对市场

需求的变化和客户偏好的变化，这些合作促使企业在这些共性技术领域的研发深度得以提高。
Ｒｙｕ 等（２０２０） ［９］研究发现，产品领域的多市场接触有利于随后企业间形成技术合作伙伴关系。 一

是产品多市场接触的相互克制效应降低研发领域的机会主义风险。 模仿剽窃是研发合作伙伴进行

的一种具有高价值的机会主义行为。 企业在寻找外部合作伙伴时，会考虑潜在合作伙伴参与这些

行为的可能性，并与那些被认为不太可能参与机会主义的公司合作（Ｄａｓ 和 Ｔｅｎｇ，１９９８） ［２７］。 由于

产品市场多市场接触的相互克制效应，企业的机会主义行为可能在多个共享市场中遭到广泛报复

（如专利交叉围堵），这种报复威胁能够抑制潜在合作伙伴的机会主义动机，从而增强双方在共享

市场中的合作信心和动力（Ｒｙｕ 等，２０２０） ［９］。 二是来自市场和技术重叠较高的企业间研发合作，
相似的背景使合作方之间对市场知识和技术知识有着共同的理解，降低开发中的沟通成本，这有利

于企业间的信息和知识转移（Ｒｕｎｇｅ 等，２０２２） ［２８］，提高吸收能力（Ｋｎｏｂｅｎ 和 Ｏｅｒｌｅｍａｎｓ，２００６） ［２９］，
提高企业已有领域的技术研发效率，进而推进深度研发进程。

综上，本文提出如下假设：
Ｈ１ｂ：企业具有更高水平的多市场接触，其将表现出更高的研发深度。
３．学习活跃度和技术存量优势对企业研发行为的影响

知识流量和存量是研发活动的基本保障（徐露允等，２０１９） ［８］。 一方面，较高的知识流动性表

示企业积极参与外部互动和主动学习（Ｊｏｈｎｓｏｎ 和 Ｓｏｈｉ，２００３） ［３０］，学习活跃度是企业在知识溢出、
知识吸收等知识流动过程中的活跃表现。 一般而言，知识流出可能导致知识泄露，进而激发企业的

保护动机，抑制企业的创新竞争意愿（周敏等，２０１９） ［３１］。 但当企业通过活跃的学习使知识流出伴

随着丰富的知识流入时，则展现出较强的学习野心和知识搜索整合能力，知识流出仅仅是获取外部

潜在合作者信任的工具，企业通过诱发外部合作者的技术置换需求，来满足自身的技术探索欲望

（刘晨和董广茂，２０１３） ［３２］，因此，学习活跃度暗含了企业在知识流量方面主动扩大优势的竞争意图

和竞争能力。 另一方面，技术存量优势可以理解为企业在研发领域的行为指导和能力数据库

（Ｎｄｏｆｏｒ 等，２０１１） ［３３］，且代表了企业在行业中的技术研发和知识创造地位。 拥有高研发储备的企

业在知识方面表现出较强的重组能力和创造能力，进而增加了企业能力在市场中的可见性，这对企

业识别新的产品趋势和增强合作吸引力均有显著促进作用。 因此，学习活跃度和技术存量优势所

表现出的竞争态度和竞争能力为分析多市场接触下研发行为得以推进的机制指明了方向。
（１）学习相对活跃度对企业研发行为的影响。 一方面，学习相对活跃度所表现出的竞争野心

加剧公司的知识搜索广泛度和管理力度，正向调节多市场接触对研发广度的积极作用。 首先，学习

相对活跃度高的企业在搜索目标知识方面会表现出强烈的主动性。 企业在主动搜索的行为导向

下，对外部的异质性知识要素更加敏感，善于把握广泛的知识组合机会，有利于在多市场中识别和

捕捉竞争对手那些有价值的但焦点企业缺失的技术组合要点，使企业更大幅度地进入竞争对手的

技术领域。 其次，学习相对活跃度高的企业在大量的知识流入中面临知识冗余带来的内部损失，该
问题激发企业的知识管理需求和意识，为提高知识引进性价比，企业会更注重知识的整合和多部门

应用。 而这一多部门协同的知识应用过程推进了多市场企业的内部协调有效性，加深了内部异质

性合作。 最后，学习相对活跃度较高的企业其竞争野心也使其不甘心陷入与竞争者技术重叠度较

高时的利润增长受限状态，会积极寻找新的发展机会。 因此，相比学习态度消极的企业，学习进取
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心较强的企业在多市场接触的环境中更容易被激发技术储备动机，通过技术扩张、内部异质性合作

来储备未来市场优势，进而提高研发广度。
另一方面，学习相对活跃度所表现出的竞争野心同样提高了公司的知识风险抵御能力和复杂

知识吸收能力，强化多市场接触对研发深度的正向作用。 首先，高学习活跃度的企业在与外部的多

市场接触互动中，有更强的动机保护核心知识免受复制模仿，也有更强的动机和能力通过不断增加

知识组合的因果模糊性以维持优势地位。 其次，与具有学习惰性的公司不同，学习活跃度较高的公

司不会局限于维持研发现状或保持知识封锁态度，反而通过积极的知识交流互动使研发竞争行为

显得不那么“咄咄逼人”，更容易保证相互克制方面的动态平衡（Ｃｈａｎ 和 Ｍａｕｂｏｒｇｎｅ，２００５） ［３４］，由
此，在多市场接触的环境中赢得更多技术合作方包括竞争者的青睐，而且其较高学习活跃度也增强

了企业在现有竞争者技术合作中的吸收效率。 因此，学习相对活跃度越高，越能够增强企业在多市

场接触环境中的知识保护动力和技术合作中的吸收能力，进而促进研发深度的提升。
综上，本文提出如下假设：
Ｈ２ａ：学习相对活跃度正向加强多市场接触对研发广度和研发深度的积极影响。
（２）技术存量优势对企业研发行为的影响。 一方面，技术存量优势所表现出的竞争能力增强

了公司引领或开创客户需求的动力和企业内部知识协调助力，进而增强多市场接触对研发广度的

正向影响。 首先，技术存量优势大的企业通过雄厚的技术储备更容易判断行业的产品缺口，从而产

生开发新产品类别的意愿以引领客户需求，这进一步激发企业在多市场接触的环境中开辟新技术

点，以比竞争对手更早形成先发优势，掌握相互克制主动权。 其次，多市场接触企业对内部协调有

效性的需求，使其致力于增进子市场企业间的异质性合作，其中不可避免地充斥着资源争夺等合作

摩擦现象，而拥有高研发储备的企业有充足的内部技术资源满足各子市场企业的需求，减少它们的资

源竞争，弱化其知识隐藏动机，因此有利于推进异质性研发合作进展。 可见，技术存量优势越明显，多
市场接触企业开辟新技术点的动机更容易被激发，内部异质性合作更容易落实，进而提高研发广度。

另一方面，技术存量优势所表现出的竞争能力同样提高了公司的技术合作吸引力，正向调节多

市场接触对研发深度的积极作用。 由于产品领域的多市场互动较为复杂，企业很难快速跨领域

（研发领域）识别出合适的研发合作方。 相比其他竞争对手，具有技术存量优势的企业对于其他企

业更有合作吸引力，其历史研发表现和技术地位可见性较容易被技术方向重叠的潜在合作方识别，
从而推进相同领域技术合作。 因此在多市场接触的复杂格局下，焦点企业借助技术存量优势能够

更快速地获得相关领域的技术合作机会，增加对共性知识组合的熟悉与理解，进一步甄别该知识组

合的不足之处并加以精进，因此研发深度得以增强。
综上，本文提出如下假设：
Ｈ２ｂ：技术存量优势正向促进多市场接触对研发广度和研发深度的积极影响。

三、 研究设计

１．样本选择

由于在多市场接触的研究中，跨行业研究存在很多难以控制的因素，因此，有关多市场接触的

实证研究多采用单一行业的数据来进行，如民航（Ｇｉｍｅｎｏ 和 Ｗｏｏ，１９９９） ［２０］、医药（叶珍和邓新明，
２０２０） ［１０］、半导体（Ｃｈｕａｎｇ 等，２０２３） ［２４］、保险（曾伏娥和袁靖波，２０１６） ［３５］、汽车（Ｙｕ 等，２００９） ［１７］

等。 本文选取中国汽车产业作为样本，理由如下：（１）汽车产业的产品种类齐全，包括各类乘用车

和各类商业车，大多数汽车企业都在多个产品市场展开竞争，数据透明。 而且汽车市场主要是由几

大汽车集团构成的寡头竞争结构，符合多市场接触理论的应用范围。 （２）在新一轮科技革命背景

下，电动化、智能化、网联化正重塑汽车产业发展格局。 从 ２００１ 年开始，众多汽车制造企业便展开
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研发和跟进，因此汽车产业广泛开展的研发活动以及不断增长的专利申请数量为本研究提供了良

好的实证研究情境。 （３）汽车行业的新兴市场研发竞争激烈，知识流量和知识存量是在位企业和

新进入企业重要的研发依托，但汽车产业不属于完全的知识密集型行业，因此在知识规模方面同时

存在高规模和低规模的情况，有利于全面了解研发要素市场的竞争状态。
２．数据来源

为保证研究数据的完整性，本文采集中国汽车行业 ２００８—２０２０ 年 １９ 家企业在轿车、多用途汽

车、运动型多用途汽车、交叉型乘用车、大型客车、中型客车、轻型客车、重型载货车、中型载货车、轻
型载货车、微型载货车整车细分市场上的经营数据。 其中，汽车市场的相关数据主要来自《中国汽

车工业统计年鉴》，并以 《中国汽车市场年鉴》 的数据作为补充；研发专利数据来自国泰安

（ＣＳＭＡＲ）数据库和中国研究数据服务平台（ＣＮＲＤＳ）数据库，对遗漏的数据进行交叉补遗；其他财

务数据来自国泰安、中国研究数据服务平台和万得（ＷＩＮＤ）以及和讯网、网易财经网等，数据处理

使用 Ｓｔａｔａ１７ 软件。
３．变量测量

（１）被解释变量：研发广度（ＲＤＭ）和研发深度（ＲＤＰ）。 由于发明专利的每个分类号大类更能

体现企业在各个研发领域的技术水平，因而本文用发明专利申请数据来测量被解释变量。 之所以

用专利申请而非专利授权数据，主要因为专利授权受审核因素影响，存在较高的不确定性和时间滞

后性，不能准确表达企业的研发情况（Ｌａｈｉｒｉ，２０１０） ［３６］。 此外，本研究讨论的是研发竞争的行为，专
利申请量可以更好地反映企业的研发行为。 考虑到研发成果具有滞后性，本研究用的专利数据比

多市场接触数据滞后一年。
研发广度（ＲＤＭ）的特点是专利组合的多样化程度，本文根据《国际专利分类表》来确定企业专

利的技术类别（Ｂａｌｓｍｅｉｅｒ 等，２０１４） ［３７］，采用基于企业拥有的专利类别数量的 Ｈｅｒｆｉｎｄａｈｌ 指数的倒

数来衡量（Ｃｈｏｉ 和 Ｗｉｌｌｉａｍｓ，２０１４） ［３８］，数值越高，代表企业的研发广度越高。 其计算公式如下：

ＲＤＭ ＝ １

∑
ｑ

ｐ ＝ １

Ｍｉｐ

Ｎｉ

æ
è
ç

ö
ø
÷

２
（１）

　 　 其中，ｑ 代表专利类别的数量，Ｍｉｐ代表企业 ｉ 在类别 ｐ 中拥有的专利数量，Ｎｉ 是代表企业 ｉ 拥
有的专利总数。

研发深度（ＲＤＰ）衡量的是每个发明专利类别的平均专利数量，用同年发明专利总数除以类别

数来测量，数值越大，表明企业越聚焦于某种研发类别，企业的研发深度越高。
（２）解释变量：多市场接触（ＭＭＣ）。 本文使用公司—市场层面的数据，计算焦点企业每年在

每个产品市场上的接触程度。 借鉴 Ｇｉｍｅｎｏ 和 Ｗｏｏ（１９９９） ［２０］ 的方法，用一家企业在除焦点市场之

外的其他市场上与竞争对手存在接触点的平均值来表示。 其计算公式如下：

ＭＭＣ ＝ Ｉｉｍ
∑
ｊ≠ｉ

Ｉ ｊｍ Ｍｉｊｍ

∑
ｉ≠ｊ

Ｉ ｊｍ
（２）

　 　 其中， Ｍｉｊｍ ＝ ＩｉｍＩ ｊｍ∑
ｎ≠ｍ

ＩｉｎＩ ｊｎ ，表示 ｉ 公司以第 ｍ 市场为焦点市场时，分别与 ｊ 个公司在其他非焦

点市场 ｎ 中是否相遇的结果汇总；Ｉｉｍ表示如果企业 ｉ 在焦点市场 ｍ 中存在，则等于 １，否则为 ０；Ｉ ｊｍ
构建方法类同；Ｉｉｎ和Ｉ ｊｎ分别是企业 ｉ 和企业 ｊ 在非焦点市场 ｎ 中存在的虚拟指标，存在为 １，否则为

０；∑
ｉ≠ｊ

Ｉ ｊｍ 表示企业在市场 ｍ 中所有竞争者的数量。

（３）调节变量：学习相对活跃度（ＲＬＡ）。 用焦点企业与竞争者相比较下的知识流动性来衡量
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焦点企业的学习相对活跃度。 借鉴赵炎等（２０２１） ［３９］从知识流入和知识流出两个维度测度知识流

动的方法，知识流入以专利引用数量来表示，知识流出以专利的被引用数量来表示，并对每一维度

创建一个“量纲”来计算企业之间的知识流动差异程度，具体通过计算知识流入、流出组之间的欧

氏距离来构建企业—企业层面的知识流入和流出距离（Ｈｕｌｔ 等，２００６［４０］；邓新明和舒梅，２０２２［４１］ ），
计算公式如下：

ＲＬＡ ＝ ∑
ｊ≠ｉ

　
（ ＩＮｉ － ＩＮ ｊ） ２ ＋ （ＯＵｉ － ＯＵ ｊ） ２ （３）

　 　 其中，ＩＮｉ和ＩＮ ｊ为 ｉ（ ｊ）企业的知识流入标准化得分；ＯＵｉ和ＯＵ ｊ为 ｉ（ ｊ）企业的知识流出标准化

得分。
（４）调节变量：技术存量优势（ＡＴＳ）。 本文使用在同一时期内，焦点企业的知识规模除以行业

内所有竞争对手的知识总规模，来获得技术存量优势的连续变量，其中，知识规模以企业从成立之

年到 ｔ 年所积累的所有发明专利数量计量，该变量数值越大，技术存量优势越高。
（５）控制变量。 为了尽量降低遗漏变量的影响，本文参考相关研究（叶珍和邓新明，２０２０） ［１０］，

将企业规模、企业年龄、企业成长能力、盈利能力、资本结构、研发投入强度、董事会规模、两职合一、
市场发育程度作为回归中的控制变量，具体衡量方式如表 １ 所示。
表 １ 变量定义表和描述性统计（Ｎ ＝２５０８）

变量名称 变量符号 变量测度 均值 标准差 最大值 最小值

研发广度 ＲＤＭ
企业拥有的专利类别数量的 Ｈｅｒｆｉｎｄａｈｌ 指数

的倒数
０ １１０ ０ ３４４ ３ １５１ ０

研发深度 ＲＤＰ 每个发明专利类别的平均专利数量 １ ６６３ ７ ０４６ ９７ ０８ ０

多市场接触 ＭＭＣ
企业在焦点市场之外的其他市场上与竞争对

手接触的平均值
０ ５０８ ０ ９８１ ６ ０

学习相对活跃度 ＲＬＡ
焦点企业与竞争者之间知识流入和知识流出

的欧氏距离
２４ ７０ １５ ９９ ８３ ５５ １２ ４１

技术存量优势 ＡＴＳ
焦点企业的知识规模除以行业内所有竞争对

手的知识总规模
０ ５７３ ０ ３１４ １ ０８３ ０ ０８９０

企业规模 ＳＩＺＥ 公司年末总资产的对数 ２３ ６２ １ ３１４ ２７ ４７ ２０ ４３

企业年龄 ＡＧＥ 焦点公司报告时间与成立时间年份的差值 １７ ４５ ４ ６２０ ３１ ６

企业成长能力 ＴＢＱ 用托宾 Ｑ 值表示，托宾 Ｑ 值 ＝市值 ／ 资产总额 １ ４０７ ０ ８０７ ８ ４４４ ０ ６８４

盈利能力 ＲＯＡ 焦点公司的资产报酬率 ０ ０４４ ０ ０６１ ０ ３１２ － ０ ２１７

资本结构 ＬＥＶ 焦点公司的资产负债率 ０ ６２９ ０ １４７ ０ ９７０ ０ ３０１

研发投入强度 ＲＩＶ 焦点公司的研发支出占营业收入比值 ３ ２９３ ２ ３５８ １８ ７８ ０ １００

董事会规模 Ｂｏｓ 董事会的总人数取对数 ９ ８９５ ２ ６３１ １７ ６

两职合一 Ｄｕａｌ 董事长和总经理为同一人记为 １，否则为 ０ ０ １０５ ０ ３０７ １ ０

市场发育程度 Ｍｋｔ 王小鲁等（２０１９）的市场化指数 ７ ３２６ １ ４０３ ９ ９４０ ４ ３１０

４．模型选择

本文采用 ＯＬＳ 回归模型进行实证检验，同时采取了如下方法来减少未观察到的异质性和由内

生性导致的潜在偏差（Ｂｌｏｏｍ 等，２０１３） ［４２］：（１）为了降低遗漏变量偏差的风险并排除替代解释，本
文尽可能地收集相关控制变量纳入回归模型。 （２）为了减弱横截面维度中未观察到的内生性风险

以及时间趋势对研究结论的影响，本文同时采用了企业固定效应和年份固定效应。 （３）考虑到企

业的专利数据有时滞性，本文分别使用第 ｔ ＋ １ 期的研发广度（ＲＤＭｉ，ｔ ＋ １）和研发深度（ＲＤＰ ｉ，ｔ ＋ １）进
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行回归分析。 回归模型如下：
ＲＤｉ，ｔ ＋１ ＝ β０ ＋ β１ ＭＭＣ ｉ，ｔ ＋ β２ ＲＬＡｉ，ｔ ＋ β３ ＡＴＳｉ，ｔ ＋ β４ ＭＭＣ ｉ，ｔ × ＲＬＡｉ，ｔ ｉ，ｔ

＋ β５ ＭＭＣ ｉ，ｔ × ＡＴＳｉ，ｔ ＋ ＣＴＲ ｉ，ｔ ＋ γｉ，ｔ ＋ τｉ，ｔ ＋ ε
　 　 其中，ＲＤ 代表研发广度（ＲＤＭｉ，ｔ ＋ １）和研发深度（ＲＤＰ ｉ，ｔ ＋ １），ＣＴＲ ｉ，ｔ为控制变量，γｉ，ｔ和 τｉ，ｔ分别为

年份固定效应和企业固定效应，εｉ，ｔ是随机误差项。

四、 实证结果及分析

１．描述性统计及相关性分析

本文使用 Ｓｔａｔａ １７ ０ 进行数据统计处理与分析。 首先，对所构造的主要变量进行描述性统计，
表 １ 记录描述性统计结果。 可以看出，样本企业研发广度和研发深度的标准差都远大于均值，说明

在汽车产业，不同企业之间的研发能力差距较大，部分企业研发水平仍然很低；多市场接触的标准

差远大于均值，且最大接触度达到 ６ 个产品市场，说明样本企业市场接触情况两极分化且复杂，部
分企业产品线较为单一，部分企业在多个产品市场均有竞争；学习相对活跃度和技术存量优势的标

准差都小于均值，表明样本企业在研发领域的知识交流和技术储备活动波动较小，为合理反映不同

多市场接触水平下的研发行为差异提供了稳定情境。 此外，为了避免回归分析中的共线性问题，本
文分析了变量之间的相关性系数并进行了 ＶＩＦ 检验，结果显示①，平均 ＶＩＦ 值为 １ ８７（ ＜ １０），容忍

度最小为 ０ ２８（ ＞ ０ １），因此基本不存在严重多重共线性的可能（Ａｎｄｅｒｓｏｎ 等，２０１８） ［４３］。
２．回归结果

运用固定效应模型进行多元回归分析，结果如表 ２ 所示。 第（２）列系数结果表明，多市场接触

与研发广度呈正相关关系（β ＝ ０ ０３０，ｐ ＜ ０ ０５），假设 Ｈ１ａ得到支持。 第（６）列系数结果表明，多市

场接触与研发深度呈正相关关系（β ＝ ０ ７１８，ｐ ＜ ０ ０１），假设 Ｈ１ｂ得到支持。 这一结果说明，多市场

接触会促使企业在研发要素市场中同时推进研发深度和广度，以增加知识复杂度，提高竞争水平，
也意味着企业间相互克制的威胁手段其实是通过上游研发竞争所实现的。 从另一个角度来看，多
市场接触企业除了加大研发深度外，还应该根据“敌情”和己方需求锚定有效的研发方向，挖掘产

品多维度潜力，维持研发的平衡性和全面性，以规避竞争对手在行动能见度较低的上游市场破坏企

业研发价值、摧毁企业竞争优势，进而确保研发价值在下一轮产品市场经营中持续有效，形成相互

克制态势。
表 ２ 多市场接触对研发广度与深度的影响

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＰ ＲＤＰ ＲＤＰ

ＭＭＣ
０ ０３０∗∗

（２ ３３）
０ ０２３
（０ ８５）

－ ０ ０２０
（ － ０ ８１）

０ ７１８∗∗∗

（３ ２５）
－ ０ ９３７∗

（ － １ ８３）
－ ０ ９０４

（ － １ ６３）

ＲＬＡ ×ＭＭＣ
０ ０００
（０ ２９）

０ ０５９∗∗∗

（２ ７２）

ＡＴＳ ×ＭＭＣ
０ ０７５∗∗

（２ １８）
２ ４０１∗∗∗

（２ ８５）

ＲＬＡ
０ ００１
（０ ６７）

０ ００１
（０ ６２）

０ ００１
（０ ５２）

０ ００１
（０ ４０）

０ １２３∗∗

（２ ４４）
０ １２０∗∗

（２ ４３）
０ ０５０
（１ ６２）

０ １０６∗∗

（２ ２６）
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续表 ２

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＰ ＲＤＰ ＲＤＰ

ＡＴＳ
０ ０６６
（０ ９３）

０ ０５８
（０ ８１）

０ ０５６
（０ ８２）

０ ０２９
（０ ４８）

１ ５３２
（０ ８５）

１ ３２９
（０ ７４）

１ ００８
（０ ６１）

０ ４０５
（０ ２６）

ＳＩＺＥ
０ ０２４
（１ ２２）

０ ０２２
（１ １１）

０ ０２２
（１ １１）

０ ０２６
（１ ３１）

０ ９５１∗∗

（２ ３３）
０ ９０２∗∗

（２ ２２）
０ ８８７∗∗

（２ ２９）
１ ００９∗∗

（２ ５６）

ＡＧＥ
－ ０ ００５∗

（ － １ ６８）
－ ０ ００５

（ － １ ５６）
－ ０ ００５

（ － １ ５６）
－ ０ ００６∗∗

（ － １ ９７）
－ ０ ２３５∗∗

（ － ２ ５１）
－ ０ ２２３∗∗

（ － ２ ４７）
－ ０ ２１７∗∗

（ － ２ ５５）
－ ０ ２６６∗∗∗

（ － ２ ８５）

ＴＢＱ
－ ０ ００８

（ － １ ２６）
－ ０ ００７

（ － １ １６）
－ ０ ００７

（ － １ ２３）
－ ０ ００７

（ － １ ２２）
０ ２７９∗∗

（２ ０２）
０ ３０１∗∗

（２ ２１）
０ ２２０∗

（１ ８６）
０ ２８９∗∗

（２ １９）

ＲＯＡ
０ ２９６∗∗

（２ ０２）
０ ２９４∗∗

（２ ０３）
０ ２９３∗∗

（２ ０２）
０ ２８２∗

（１ ９７）
５ １４８∗∗

（２ ３５）
５ １１１∗∗

（２ ３６）
４ ９２６∗∗

（２ ３０）
４ ７４３∗∗

（２ ２９）

ＬＥＶ
０ ０７４
（０ ８８）

０ ０５１
（０ ６３）

０ ０５４
（０ ６５）

０ ０７２
（０ ８８）

－ ２ ０２１
（ － １ ２８）

－ ２ ５６７∗

（ － １ ６８）
－ １ ９１２

（ － １ ２５）
－ １ ９０３

（ － １ ２６）

ＲＩＶ
０ ００１
（０ ５１）

０ ０００
（０ １５）

０ ０００
（０ １９）

０ ００１
（０ ４８）

０ ０５０
（１ ２４）

０ ０３４
（０ ８３）

０ ０５１
（１ ２７）

０ ０５６
（１ ３８）

Ｂｏｓ
－ ０ ００１

（ － ０ ２１）
－ ０ ００１

（ － ０ １１）
－ ０ ００１

（ － ０ １０）
－ ０ ０００

（ － ０ ０３）
－ ０ １７１

（ － １ ３９）
－ ０ １５５

（ － １ ２９）
－ ０ １４３

（ － １ ２６）
－ ０ １３９

（ － １ １９）

Ｄｕａｌ
０ ０１８
（０ ９７）

０ ０１７
（０ ９３）

０ ０１６
（０ ８８）

０ ０１８
（１ ００）

０ ６４０
（０ ９５）

０ ６１３
（０ ９３）

０ ４２１
（０ ７３）

０ ６４５
（１ ００）

Ｍｋｔ
０ ０２２
（１ ２８）

０ ０２４
（１ ３７）

０ ０２４
（１ ３７）

０ ０２９∗

（１ ７６）
０ ８４７∗

（１ ８４）
０ ８８８∗

（１ ９２）
０ ８８０∗

（１ ９７）
１ ０３９∗∗

（２ ２８）

常数项
－ ０ ６４４

（ － １ ４５）
－ ０ ６１６

（ － １ ３９）
－ ０ ６０８

（ － １ ３５）
－ ０ ６９８

（ － １ ６２）
－ ２５ ２４５∗∗

（ － ２ ５３）
－ ２４ ５６７∗∗

（ － ２ ４９）
－ ２２ ８２７∗∗

（ － ２ ４６）
－２７ ２１７∗∗∗

（ － ２ ８５）

年份 ／ 企业固定效应 是 是 是 是 是 是 是 是

Ｒ２ ０ ０１７ ０ ０２３ ０ ０２３ ０ ０２７ ０ ０６８ ０ ０７５ ０ ０９７ ０ ０８６

调整 Ｒ２ ０ ００８ ０ ０１４ ０ ０１４ ０ ０１８ ０ ０６０ ０ ０６７ ０ ０８８ ０ ０７７

Ｆ １ ４１１ １ ５４０ １ ５０６ １ ５７５ １ ５５４ ２ ４５１ ３ １１９ ２ ４２１

　 　 注：Ｎ ＝ ２５０８；∗ｐ ＜ ０ １，∗∗ｐ ＜ ０ ０５，∗∗∗ｐ ＜ ０ ０１；括号中是 ｔ 值，下同

图 １　 学习相对活跃度的调节作用
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第（３）列系数结果表明，多市场接触和学习相对活跃度（ＲＬＡ × ＭＭＣ）的交互项系数为正但不

显著，学习相对活跃度没有显著调节多市场接触与研发广度的关系；第（７）列系数结果表明，多市

场接触和学习相对活跃度的交互项系数显著为正（β ＝ ０ ０５９，ｐ ＜ ０ ０１），学习相对活跃度强化了多

市场接触与研发深度的正向关系。 综上，假设 Ｈ２ａ部分得到支持。 图 １ 呈现了学习相对活跃度的调

节作用，可以看出，随着多市场接触（ＭＭＣ）水平的提升，学习活跃的企业研发深度高于学习不活跃

的企业，且学习不活跃的企业研发深度呈下降趋势。 但在学习活跃度的调节下，多市场接触对研发

广度的作用趋于平行，并无区别。 这一结果说明，中国汽车企业在多市场接触的情境下，跨领域的

知识增量有限，企业学习目光被同类型的企业吸引，受限于核心技术领域，导致学习活跃度强的企

业并没有凸显出优势。 这与 Ｃａｓｓｉｄｙ 和 Ｌｏｒｅｅ（２００１） ［１２］的发现一致，他们在对半导体行业中多市场

接触情境下的知识转移研究中，发现企业重视那些与之相同或相似规模和年龄的多市场竞争者的

专利，而忽视那些非“结构等位”的潜在新知识来源。
第（４）列和第（８）列系数结果表明，多市场接触和技术存量优势的交互项（ＡＴＳ × ＭＭＣ）系数显

著为正（β ＝ ０ ０７５，ｐ ＜ ０ ０５；β ＝ ２ ４０１，ｐ ＜ ０ ０１），技术存量优势分别强化了多市场接触对研发广度

和研发深度的正向作用，假设 Ｈ２ ｂ得到支持。 图 ２ 呈现了技术存量优势的调节作用，可以看出，随
着多市场接触水平的提升，相比竞争对手，拥有更多技术存量的企业研发广度和研发深度呈上升趋

势。 这一结果说明，多市场接触对研发广度和深度的影响均受到企业知识库大小和知识积累惯性

的作用，技术优势的积累是多市场接触企业在受到制约的情况下得以探寻双出路的关键力量。

图 ２　 技术存量优势的调节作用

３．稳健性检验

首先，检验主效应的稳健性。 其一，工具变量法检验主效应的内生性，借鉴曾伏娥和袁靖波

（２０１６） ［３５］的检验方法，将企业的市场类别数量作为工具变量，用两阶段最小二乘法重新进行回归，
检验结果如表 ３ 第（１）列至第（３）列所示，第一阶段的结果表明，企业产品市场分布的数量与多市

场接触的相关系数为 ０ ２４０，显著正相关，工具变量选取较为合理，结果与预期相符。 第二阶段考

虑内生性之后的回归结果显示，多市场接触与研发广度和深度之间显著的正向关系依然存在。 对

比表 ２ 第（２）列、第（６）列与表 ３ 第（２）列、第（３）列的结果可以发现，多市场接触对研发广度的回

归系数有所提高，对研发深度的回归系数有所减弱，但结果依旧保持一致。 其二，研发广度用创新

专利总类别数作为替代变量（ＰＡ）重新回归（田鸣等，２０１９） ［７］，结果如表 ３ 第（４）列所示，多市场接

触对研发广度的回归系数正向显著，且较原模型相比系数明显提高。
其次，检验学习相对活跃度的差异化调节作用是否稳健。 将学习相对活跃度用知识流入

（Ｋｉｎｐｕｔ）和知识流出（Ｋｏｕｔｐｕｔ）数量的对数替代并分别进行回归（赵炎等，２０２１） ［３９］，检验结果如表

３ 第（５）列至第（８）列所示，研发广度的模型中 Ｋｏｕｔｐｕｔ × ＭＭＣ 回归系数不显著（ β ＝ ０ ００２，ｐ ＞
０ １），Ｋｉｎｐｕｔ ×ＭＭＣ 回归系数弱显著（β ＝ ０ ００６，ｐ ＜ ０ １）；研发深度的模型中 Ｋｏｕｔｐｕｔ × ＭＭＣ 系数
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和 Ｋｉｎｐｕｔ ×ＭＭＣ 系数均显著为正（β ＝ ０ ４２４，ｐ ＜ ０ ０１；β ＝ ０ ５３０，ｐ ＜ ０ ０１），检验结果依旧是假设

Ｈ２ａ仅得到部分支持。
表 ３ 稳健性检验

变量

（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

ＭＭＣ ＲＤＭ ＲＤＰ ＰＡ ＲＤＭ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＰ

阶段一 阶段二 阶段二

市场计数
０ ２４０∗∗∗

（２９ １３）

ＭＭＣ
０ ０３２∗∗

（２ ０７）
０ ７１６∗∗

（２ ２５）
０ １２５∗∗∗

（２ ７２）
０ ０２１
（０ ８７）

－ ０ ００６
（ － ０ ２４）

－ ０ ９７４∗

（ － １ ８４）
－ ２ ４１０∗∗∗

（ － ３ ３３）

ＲＬＡ
０ ００３
（１ ５５）

０ ００１
（１ ３０）

０ １２０∗∗∗

（６ ９４）
０ ０３１∗∗∗

（４ ９６）

ＡＴＳ
０ ０２１
（０ ２１）

０ ０５７
（１ ２７）

１ ３３０
（１ ４１）

０ ３８７
（１ ３７）

０ ０６４
（０ ６８）

０ ０６４
（０ ６８）

２ ５７１
（１ １２）

１ ８１３
（０ ８１）

控制变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

Ｋｏｕｔｐｕｔ
０ ００７
（０ ５７）

０ ００７
（０ ５５）

０ ２９９
（１ ０６）

０ ４８７
（１ ６２）

Ｋｉｎｐｕｔ
０ ００６
（０ ９９）

０ ００４
（０ ６６）

０ ３３０∗

（１ ６９）
０ １４８
（０ ８４）

Ｋｏｕｔｐｕｔ ×ＭＭＣ
０ ００２
（０ ５２）

０ ４２４∗∗∗

（３ ３３）

Ｋｉｎｐｕｔ ×ＭＭＣ
０ ００６∗

（１ ８６）
０ ５３０∗∗∗

（４ １０）

常数项
－１２ ８３１∗∗∗

（ － ４ ０８）
－ ０ １４３

（ － ０ ２３）
－ ０ １７５

（ － ０ ２８）
５ ６７９
（０ ５２）

４ １６１
（０ ３９）

Ｒ２ ０ ０２３ ０ ０７５ ０ ２７６ ０ ０２２ ０ ０２３ ０ １０２ ０ １１４

调整 Ｒ２ — — ０ ２６９ ０ ０１０ ０ ０１２ ０ ０９１ ０ １０３

Ｆ — — ２９９ ４８０ １ ８６６ １ ９３４ ２ ０５４ １ ９６６

４．异质性分析

考虑到企业自身属性不同或者企业所处外部环境存在差异，多市场接触对企业研发行为的影

响也可能不尽相同，本文从企业规模、企业市场类型和区域发展水平三个方面进行异质性分析。
（１）企业规模。 从理论上讲，小规模企业更希望提高复合产品的吸引力，从而在各类细分市场

中获得竞争优势。 因此，小企业往往比深耕细作的大企业更追求研发广度，但小企业也面临资源约

束问题。 为了考察多市场接触对不同规模企业研发行为的影响差异，本文将企业规模大于等于

７５％分位的样本划为大规模企业，将企业规模小于等于 ２５％分位的样本划为小规模企业，两个子

样本的回归结果分别见表 ４ 中第（１） ～ （４）列。 表 ４ 中第（１）列和第（２）列结果显示，多市场接触

对大规模企业研发广度和研发深度的影响系数为正向显著，表明多市场接触激发了大企业向两个

研发领域同时注入资源以稳固竞争地位；第（３）列和第（４）列结果显示，多市场接触仅对小规模企

业研发深度具有正向影响，研发广度系数的显著性水平未通过检验，表明在激烈的多市场竞争中，
小企业更倾向于利用有限研发资源确保自身生存。

（２）企业市场类型。 近年来，新能源是汽车产业热点研发方向，从大众需求角度来看，由于技

术限制，新能源商用车需求量增长较乘用车更为迟缓。 本文按照企业常见的乘用车和商用车两种

主营市场划分总样本。 表 ４ 中第（５）列和第（６）列结果显示，对于以乘用车业务为核心的企业而
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言，多市场接触既正向促进研发广度，也正向提高研发深度，表明消费者对乘用车市场的需求更容

易激发多市场接触企业在研发领域的竞争动力；表 ４ 第（７）列和第（８）列结果显示，多市场接触仅

对以商用车业务为主的企业研发深度具有正向影响，研发广度系数的显著性水平未通过检验，表明

即使在多市场接触的刺激下，客车、载货车等商用车产品的研发需求依旧较为单一。
（３）区域发展水平。 我国各地域的经济发展水平存在不同程度差异，导致不同经济发展水平

地区的企业在研发竞争压力、获取研发资源以及资源交换效率方面存在差异。 本文按照焦点企业

所在地区的市场化指数计算出每年市场化均值，以此为界，将样本划分为高市场化区域和低市场化

区域。 表 ４ 中第（９） ～ （１２）列结果表明，两个区域的多市场接触对研发广度和研发深度均具有显

著正向影响，但高市场化区域的两个系数显著大于低市场化区域，说明市场竞争压力使企业更加需

要加快研发进程（研发深度和研发广度）来建立下一轮产品市场的相互克制优势。
表 ４ 异质性检验

变量

（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８） （９） （１０） （１１） （１２）

大企业 小企业 乘用车 商用车 高市场化区域 低市场化区域

ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＭ ＲＤＰ ＲＤＭ ＲＤＰ

ＭＭＣ
０ ０８１∗∗∗

（４ ０２）
１ ８４９∗∗∗

（４ ０７）

０ ００８
（０ ５０）

０ ３０６∗

（１ ９０）
０ ０４７∗

（１ ９３）
１ １３９∗∗∗

（２ ６６）

０ ０１８
（１ ４６）

０ ３４５∗∗∗

（３ ７１）
０ ０４８∗

（１ ９５）
１ ０５１∗∗

（２ １６）
０ ０２９∗

（１ ７１）
０ ６４５∗∗∗

（３ ０６）

控制变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

年份 ／个体

固定效应
是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是

常数项
６ ７３６
（０ ３７）

－ ６３６ ３１
（ － １ １４）

－ １ ２４
（ － ０ ７４）

１２ ４３∗

（１ ９２）

－ ０ ５１
（ － ０ ４９）

－ ３３ ３８∗

（ － １ ８９）
－ ０ ６０∗

（ － １ ６９）

－ １７ ５９
（ － １ ５８）

－ ０ ４６
（ － １ ０５）

－ １４ ５４
（ － ０ ９２）

－ １ ０５
（ － １ ４８）

－ ２７ ６６∗

（ － １ ９６）

观测值 ４６２ ４６２ ６４９ ６４９ ９１２ ９１２ １５９６ １５９６ １０１２ １０１２ １４７４ １４７４

Ｒ２ ０ ２０００ ０ ２１３１ ０ ２０９１ ０ ３３７２ ０ ０５６ ０ １３８ ０ ０３６ ０ ０７０ ０ ０３７ ０ ０８９ ０ ０２６ ０ １１２

五、结论和讨论

１．研究结论

本文通过中国汽车产业的实证研究考察了多市场接触与研发广度、研发深度的关系，并从知识

视角分析了学习相对活跃度、技术存量优势的调节作用。 结果发现，多市场接触对焦点企业的研发

广度和研发深度均具有促进作用。 其中，焦点企业的学习相对活跃度强化了其专业化的研发竞争

逻辑，推进多市场接触下的研发深度，但对研发广度的调节作用并不显著。 而焦点企业的技术存量

优势同时激发多市场接触企业的专业化与多元化研发竞争逻辑，提高了它们的研发广度和研发深

度。 其中，学习相对活跃度仅仅对多市场接触与研发深度的关系起调节作用这一结果表明，多市场

接触情境下，学习活跃度高的企业在竞争态度上倾向于守好核心技术领域、攻破尖端技术，在能力

构建上以维持核心市场的绝对威慑为目标；技术存量优势同时正向调节多市场接触与研发深度、研
发广度的关系结果表明，知识禀赋越充足的企业越会两手准备，其有充分的意愿和能力通过促进研

发深度保持自己在核心产品市场上的支配地位，通过提高研发广度为非核心市场积累潜在的威胁

能力以随时应对竞争对手的攻击，这与以往研究认为强知识禀赋企业倾向于单一化研发路径的不

同之处就在于是否形成多市场接触格局，因为多市场接触的企业既需要防止在新技术竞争中被淘

汰，也需要抵御行业内的新进入者。
２．理论贡献

（１）本文为企业的研发行为决策提供了新的前因变量，在理论构建上解释了研发行为的双重

意义。 事实上，尽管现有研究基于单个市场静态格局下的资源基础观探索了社会网络、国有股权对
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研发深度和广度的作用，并赋予研发行为能够帮助企业获得竞争优势的第一重意义。 但本文基于

动态竞争格局，通过探索多市场接触与研发行为的关系，发现在多市场接触情境中，企业的实际目

标是实现产品在主导市场中的持续市场势力，保持在其他产品市场中被“尊重”的相互克制格局，
在该目标的驱动下，多市场接触对研发行为的推动作用揭示了增进研发深度和提高研发广度是促

成新一轮相互克制的工具，进而为研发行为赋予另一重意义，即研发行为承载了相互克制的目标压

力。 另外，多市场接触对研发行为的正面影响有助于分析多市场接触如何抑制创新惰性进而实现

高创新绩效，为调和当前多市场接触影响跨领域竞争行为的观点分歧提供新思路。
（２）知识视角和多市场接触相互克制视角的交叉整合，有助于深化对研发行为双路径展开过

程中内外部影响因素的理解，丰富研发行为在动态竞争格局下的理论模型。 本文将多市场接触与

学习活跃度、技术存量优势纳入同一个框架，识别了驱动双路径研发行为的内在基础和外在动力，
即技术存量优势是企业在多市场接触下将竞争动力从产品领域转移至研发领域的内部知识依托，
多市场接触是企业突破单一研发路径、有效发挥知识禀赋的外部情境动力。 一方面，突破了已有研

究所认为的“知识禀赋优势会使企业陷入单一路径研发陷阱”的单一市场情境；另一方面，本文引

入对企业竞争能力和竞争决策具有重要影响的内部知识基础因素，弥补了以往多市场接触的研究

在讨论竞争能力时，仅考虑企业外部市场竞争特征（如市场占有率）影响创新绩效的视角局限（Ｙｕ
和 Ｃａｎｎｅｌｌａ，２０１３） ［４４］。

（３）本文响应了 Ｙｕ 和 Ｃａｎｎｅｌｌａ（２０１３） ［４４］在理论上提出的多市场接触是企业为实现相互克制的

主动意图的观点，并将多市场接触理论前沿拓展至研发竞争领域，揭示了相互克制效应可以越过产品

市场而激励企业在研发领域的竞争行为。 事实上，目前应用多市场接触理论展开分析的研究还局限

于产品市场领域，且认为多市场格局是企业无意识形成的。 本文通过分析多市场接触促进研发行为

的作用机制发现，产品多市场接触下的相互克制效应在影响跨领域活动时，并未如以往研究所认为的

不起作用，而是以目标的形式激发和引导企业在研发领域的竞争行动，佐证了多市场接触是企业为实

现相互克制的主动意图，且多市场情境下的研发行为研究也拓宽多市场接触理论的应用范围。
３．实践启示

（１）多市场接触的企业应该明确竞争目的，而不是简单地将竞争资源和竞争动力从下游产品市场

转移到上游研发市场，避免盲目投入和研发浪费。 在研发竞争中，企业间可能利用知识窃取等不正当

手段扰乱同行研发节奏，因此，仅仅通过提高研发强度、增加创新产出等竞争方式可能使企业陷入研

发陷阱，如仅重视研发广度可能陷入更新陷阱，或过度依赖某种研发路径而陷入能力陷阱。 企业需要

借助多市场接触的优势充分了解自身缺口，有的放矢地制定研发策略，且相比单一市场，在多市场接

触的复杂情境中更需要运用多视野研发手段展开企业活动，以创造外界难以破坏的创新结果。
（２）多市场接触的企业通过活跃的学习行为进行技术储备时，学习对象不能仅是同类企业，也

要关注其他新知识来源。 当多市场竞争者只重视核心技术领域的绝对优势和地位，忽略与非同群

企业的知识互动，会逐渐表现出知识搜索的近视和创新惰性，导致随着活跃性学习而展开的研发动

态不一定会创造出最全面、最平衡的研发结果，影响企业未来竞争潜力。 因此，多市场接触的企业

应该通过多样化的学习互动来源积累技术存量优势，提高企业在多市场环境中的竞争信心。
（３）双路径研发行为说明多市场接触企业的最终目标依旧是获得竞争优势，其在产品市场的

相互克制仅仅是因为企业将竞争“赛道”更换到研发领域。 这种表面上看似风平浪静，实则背后暗

流涌动、暗度陈仓的情势，提醒企业开展竞争活动时不应该受限于产品市场的相互克制局面，应主

动通过跨领域手段创造更多威胁能力，且不论是多元扩张还是深耕厚植，多市场接触的企业都需要

警惕重视。
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４．研究局限与展望

本研究也存在一定的局限性，这些局限为未来的研究提供了方向。 第一，多市场接触的衡量方

式还包括子公司在地域上与竞争对手的重叠。 从地理维度来说，多地域接触中区域特色可能会影

响多市场接触企业的研发策略，未来研究的一个可能方向是研究多市场接触在以地域划分的市场

中研发策略是否会受到区域补贴政策和制度压力的影响。 第二，当前关于多市场接触的研究均以

单一产业展开，本文也不例外。 然而，在汽车行业这一实证背景下得出的研究结果是否适用于其他

行业，这是本文尚不明确的，未来研究可以考察企业跨行业的多市场接触情况及其与研发策略间的

关系，丰富多市场接触的维度。 第三，本研究分析的相互克制机制主要由熟悉、威慑能力和协调三

方面构成。 然而，本文及现有研究关于调节变量的选取大多从熟悉和能力出发，对于协调的量化分

析较少。 基于连锁高管的桥梁作用能够增加企业间的协调性，因此本文下一步将探索企业子市场

公司间的高管连锁程度在多市场接触与研发行为关系间的作用。
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ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｎｅｅｄ ｔｏ ａｖｏｉｄ ｂｅｉｎｇ ｅｌｉｍｉｎａｔｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｏｆ ｎｅｗ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ，ｂｕｔ ａｌｓｏ ｎｅｅｄ ｔｏ ｒｅｓｉｓｔ ｔｈｅ ｎｅｗ
ｅｎｔｒａｎｔｓ ｉｎ ｔｈｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ． Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｍｅａｎｓ ｆｏｒ ＭＭＣ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｍａｉｎｔａｉｎ ｔｈｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｍｕｔｕａｌ ｒｅｓｔｒａｉｎｔ
ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｍａｒｋｅｔ ａｎｄ ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅｉｒ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅｓ． Ｈｏｗ ｍｕｌｔｉ⁃ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｆｆｅｃｔｓ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ｆｉｒｍｓ
ｉｎ ｆａｃｔｏｒ ｍａｒｋｅｔｓ ｉｓ ａ ｆｒｏｎｔｉｅｒ ｆｉｅｌｄ． Ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｆｅｗ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｓ ｈａｖｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｏｐｉｎｉｏｎｓ． Ｓｏｍｅ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｂｅｌｉｅｖｅ ｔｈａｔ ｍｕｌｔｉ⁃
ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ｓｏｍｅ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｔｈｉｎｋ ｔｈａｔ ｉｔ ｉｓ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｄ，ａｎｄ ｓｏｍｅ ｔｈｉｎｋ ｔｈａｔ ｉｔ ｉｓ
ｎｏｔ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｄ． Ｔｈｅ ｍａｉｎ ｒｅａｓｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅｓｅ ｄｉｖｅｒｇｅｎｃｉｅｓ ｍａｙ ｂｅ ｔｈａｔ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｄｏ ｎｏｔ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ．

Ｉｎ ｔｈｉｓｐａｐｅｒ，ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｓ ｓｕｂｄｉｖｉｄｅｄ ｉｎｔｏ ｔｗｏ ａｓｐｅｃｔｓ：ｔｈｅ ｄｅｐｔｈ ａｎｄ ｂｒｅａｄｔｈ ｏｆ Ｒ＆Ｄ． Ｂｙ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ ｔｈｅ
ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｍｕｔｕａｌ ｒｅｓｔｒａｉｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ，ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｅｐｔｈ ａｎｄ ｂｒｅａｄｔｈ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｒ＆Ｄ ｉｓ ｓｔｕｄｉｅｄ ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ
ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ＭＭＣ ａｎｄ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｏｎｌｙ ｃｏｎｓｉｄｅｒ ｔｈｅ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ，ａｎｄ ｄｏ ｎｏｔ ｐａｙ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ
ｔｈｅ ｍｏｓｔ ｒｅｌｅｖａｎｔ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄ ｍａｒｋｅｔ． Ｓｃｈｏｌａｒｓ ｇｅｎｅｒａｌｌｙ ｂｅｌｉｅｖｅ ｔｈａｔ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｆｌｏｗ ａｎｄ ｓｔｏｃｋ，ａｓ
ｔｈｅ ｍｏｓｔ ｄｉｒｅｃｔ ｇｕａｒａｎｔｅｅ ｏｆ Ｒ＆Ｄ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ，ｈａｖｅ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｔｏｗａｒｄｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｆａｃｔｏｒ ｍａｒｋｅｔｓ． Ｈｏｗｅｖｅｒ， ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｗｉｔｈ ｓｔｒｏｎｇ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｒｅｓｏｕｒｃｅ
ｅｎｄｏｗｍｅｎｔ ｅｉｔｈｅｒ ｔｅｎｄ ｔｏ ｓｐｅｃｉａｌｉｚｅ ｉｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｔｏ ｒｅｄｕｃｅ ｔｈｅ ｃｏｓｔ ａｎｄ ｒｉｓｋ ｏｆ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ｏｒ ｅｘｉｓｔ ｔｈｅ ｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎ ｏｆ “ｄｉｓｔｒａｃｔｉｏｎ” ｉｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｏｖｅｒ⁃ｒｅｌｙ ｏｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ
ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｆｕｒｔｈｅｒ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｕｎｄｅｒ ｍｕｌｔｉ⁃ｍａｒｋｅｔ
ｃｏｎｔａｃｔ，ａｎｄ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｔｗｏ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ：ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｖｅ ａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒｓ ａｎｄ ｔｈｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ
ｏｆ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｓｔｏｃｋ．

Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｄａｔａ ｏｆ ｌｉｓｔｅｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｉｎ Ｃｈｉｎａｓ ａｕｔｏｍｏｂｉｌｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｆｒｏｍ ２００８ ｔｏ ２０２０，ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｆｏｕｎｄ
ｔｈａｔ：（１） Ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｃａｎ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｂｒｅａｄｔｈ ａｎｄ ｄｅｐｔｈ ｏｆ Ｒ＆Ｄ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｔ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｔｉｍｅ； （２） Ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｖｅ
ａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｏｎｌｙ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ Ｒ＆Ｄ ｄｅｐｔｈ，ａｎｄ ｃａｎｎｏｔ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ
ｐａｒａｌｌｅｌ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ； （３） Ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｓｔｏｃｋ ｗｉｌｌ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ
Ｒ＆Ｄ ｂｒｅａｄｔｈ ａｎｄ ｄｅｐｔｈ． Ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ ｔｅｓｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｉｓ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄ ｄｅｐｔｈ
ａｎｄ ｂｒｅａｄｔｈ ｏｆ ｌａｒｇｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ； Ｔｈｅ ｐａｓｓｅｎｇｅｒ ｃａｒ ｍａｒｋｅｔ ｉｓ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ
ｃｏｎｔａｃｔ ｏｎ ｔｗｏ⁃ｗａｙ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ； Ａｔ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｔｉｍｅ，ｒｅｇｉｏｎｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｚａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｓｅｎｓｉｔｉｖｅ ｔｏ ｔｈｅ
ｉｎｃｅｎｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｏｎ Ｒ＆Ｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ．

Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｍｕｔｕａｌ ｒｅｓｔｒａｉｎｔ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉ⁃ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｆｉｅｌｄ ｃａｎ ｇｏ ｂｅｙｏｎｄ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｍａｒｋｅｔ ａｎｄ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｉｎ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄｆｉｅｌｄ，ａｎｄ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉ⁃ｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｐａｔｔｅｒｎ ｉｓ ａｎ
ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｄｒｉｖｉｎｇ ｆｏｒｃｅ ｔｏ ｐｒｅｖｅｎｔ ｔｈｅ “ｄｉｓｔｒａｃｔｉｏｎ” ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ Ｒ＆Ｄ，ｉｎｈｉｂｉｔ ｔｈｅ ｒｉｇｉｄｉｔｙ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ Ｒ＆Ｄ，ａｎｄ ｔｈｅｎ
ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ “ｗａｌｋｉｎｇ ｏｎ ｔｗｏ ｌｅｇｓ” ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ． Ａｍｏｎｇ ｔｈｅｍ，ｔｈｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｓｔｏｃｋ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔｓ ｔｈｅ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｔｈｅ ｆｏｃｕｓ ｆｉｒｍ ａｎｄ ｉｓ ｔｈｅ ｋｅｙ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｒｅａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄ ｄｅｐｔｈ ａｎｄ ｂｒｅａｄｔｈ ｏｆ
ＭＭＣ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｔ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｔｉｍｅ． Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｒｅｌａｔｉｖｅ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｎｌｙ ｈａｓ ａ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ Ｒ＆Ｄ ｄｅｐｔｈ ｏｆ ＭＭＣ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ，ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｈａｓ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ
ｐａｔｔｅｒｎ，ａｎｄ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｃｒｏｓｓ⁃ｄｏｍａｉｎ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ ｉｓ ｌｉｍｉｔｅｄ． Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｒｅ ａｔｔｒａｃｔｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｔｙｐｅ ｏｆ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ，ｌｉｍｉｔｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｃｏｒｅ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｆｉｅｌｄ，ｒｅｓｕｌｔｉｎｇ ｉｎ ｔｈｅ ｓｔｒｏｎｇ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｄｏ ｎｏｔ ｈｉｇｈｌｉｇｈｔ ｔｈｅ
ａｄｖａｎｔａｇｅｓ．
Ｋｅｙ Ｗｏｒｄｓ：ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ； Ｒ＆Ｄ ｂｒｅａｄｔｈ； Ｒ＆Ｄ ｄｅｐｔｈ； ｒｅｌａｔｉｖｅ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｃｔｉｖｉｔｙ； ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｓｔｏｃｋ
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