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　 　 内容提要：需求引致创新这一理论虽然得到普遍认可，但鲜有微观实证考察市场需求

与企业创新的因果关系。 中国 ２０ 世纪 ９０ 年代的社会体制变革和市场经济改革等制度冲

击促使中国经济快速发展，人均收入提高和贫富分化，从而导致消费需求的结构性升级，
这一发展契机为需求引致创新理论的实证检验提供了绝佳的自然实验。 本文通过中国城

镇居民收支调查数据构造家电消费的市场规模变量，与中国工业企业数据库的相关行业

进行匹配，检验了 １９９６—２００９ 年中国家电行业市场规模对企业创新的影响。 实证结果表

明，家电市场规模的扩大显著促进了企业创新投入和创新产出的提高。 企业创新与产业

发展程度密切相关，处于产业萌芽成长期的企业创新对市场规模的反应非常敏锐，而处于

产业停滞衰退期的企业市场规模带来的收益反而削弱了其创新动力。 市场需求对企业创

新的影响存在滞后性和超前性，过去的市场需求有利于提升当期的创新投入，而未来可预

见的市场需求既有效促进了创新投入的提高，也提升了企业的创新产出。 本文的研究为

需求引致创新理论提供了实证检验，挖掘了其微观影响机制，为总需求管理中的创新支持

政策制定提供了事实依据。
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一、 引　 言

创新是经济增长的重要动力来源，但如何推动“创新驱动发展”战略的实施一直是政策制定者

面临的重大难题。 近年来，中国庞大且不断升级的消费需求已成为经济高速增长的决定性力量，市
场需求决定了供给端创新的活力和基本方向。 但是，国内供需结构性失调的问题严重，如何有效发

挥需求侧的重要引导作用，引导企业创新和供给升级，是当前推动中国经济达到高水平的供需平

衡，实现高质量发展的关键。
“需求引致创新”的概念由来已久，理论模型也已经相对完善，但在实证研究方面还远远不足。

国外学者的若干研究证明了“需求引致创新”在医药行业是适用的（Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ，２００４） ［１］，但
对于更广泛意义上的制造业还未能涉及。 国内学者的已有研究较好地把握了市场规模对技术创新

的影响机制（范红忠，２００７） ［２］。 但在实证研究上，现有较为相关的文献主要集中在视角，一是宏观

层面构造内生增长模型考察国家创新能力（沈凌和田国强，２００９） ［３］；二是微观层面检验的“出口学
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习效应”（胡翠等，２０１５） ［４］，但均未能很好地解决内生性问题，也忽视了国内产业发展的特色，无法

揭示微观企业的创新动机。 而产业经济学中的大量文献表明，大众消费社会的兴起是促进本国产

业快速发展的基础（Ｍｕｒｐｈｙ 等，１９８９［５］；Ｋｌｅｐｐｅｒ 和 Ｇｒａｄｄｙ，１９９０［６］；Ｍａｔｓｕｙａｍａ，２００２［７］ ），中国过去

几十年的快速工业化证明了此论述。 因此，若能利用合适的微观数据和研究方法进行相关实证研

究，将是对现有文献的较好补充。
基于此，本文利用更广泛意义上的制造业企业数据匹配全国性的居民消费数据，以中国 ２０ 世

纪 ９０ 年代以来的家电行业为研究对象，考察国内家电市场规模如何影响企业创新。 这一研究的出

发点在于：第一，中国 ２０ 世纪 ９０ 年代以来的经济快速发展、中产阶级崛起和收入差距扩大导致的

需求结构变化，主要源自社会体制变革和市场经济改革等一系列外生的制度性冲击，这为需求引致

创新的实证研究提供了绝佳的自然实验，很大程度上减弱了需求和创新的内生性问题。 第二，中国

家电行业的发展在制造业细分行业中具有成功的典型意义。 中国的家电行业起步于改革开放以

后，经历了技术引进、加速扩张、技术创新，直到当前成为世界领先的家电工业大国，且已有研究指

出中国家电行业的发展得益于庞大的国内市场提供的发展潜力（江小涓，２０１５） ［８］。
本文的具体研究设计如下：首先，参考 Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ（２００４） ［１］构造“需求引致创新”的微观

理论模型；其次，利用中国城镇居民的收支调查数据构造了各类家电的市场规模作为需求代理变

量，通过工业企业数据构造创新投入和产出作为主要被解释变量；接着，给出了市场规模对企业创

新影响的基本结果，考察了不同产业发展阶段的市场需求的异质性；最后为了实证结果的稳健性并

探讨影响机制，进一步构造了滞后市场规模、超前市场规模、潜在市场规模变量作为市场规模的不

同衡量方式进行检验，并考察了政府补贴和外需出口对本文基本结论的干扰。
相比于已有的研究，本文的创新性和意义体现在：第一，本文是“需求引致创新”相关研究中少

数采用微观数据进行的实证研究，国内外类似研究还较少，从中国这一大国视角验证需求对创新的

引导作用具有重要的学术价值。 第二，本文充分利用样本量大、周期长、变量多的数据优势，结合产

业发展阶段、市场集中度、政府作用、外需冲击等进行了“需求引致创新”影响机制的细化探讨，在
基本结论严谨可靠的基础上，得到了较为完整的微观影响机制的综合结论。 第三，本文的研究为当

前中国新型总需求管理中的创新支持政策提供了一定的实证研究支持，具有较强的现实指导意义。

二、 文献回顾

关于企业创新的动力来源，学术界存在“技术推动说”和“需求拉动说”。 在很长一段时间内，
人们认为创新是经济体系之外的科学家知识进步和技术发明引起的，被称为熊彼特创新理论中的

“技术推动说”。 但是自 ２０ 世纪 ６０ 年代起， “需求拉动说” 开始兴起 （ Ｓｃｈｍｏｏｋｌｅｒ， １９６２［９］；
Ｈａｂａｋｋｕｋ，１９６２［１０］；Ｇｒｉｌｉｃｈｅｓ 和 Ｓｃｈｍｏｏｋｌｅｒ，１９６３［１１］），企业的盈利动机被认为是创新的主要动力来

源，随着第三次工业革命的到来，各类技术的变革则体现出更多的需求端的指向性，Ａｃｅｍｏｇｌｕ
（１９９８［１２］；２００２［１３］）称之为“指向性的技术创新”。 到了 ２１ 世纪，“需求引致创新”的理论拓展到微

观层面，Ｆｏｅｌｌｍｉ 和 Ｚｗｅｉｍüｌｌｅｒ 通过一系列的研究，指出需求对创新的引导作用取决于收入分配结

构，由于消费者的偏好是异质性的，企业会不断地进行创新以满足不同消费者的需求，高收入消费

者购买新型产品，低收入消费者购买必需品，进而随着整体收入增加与收入分配结构变迁，推动了

相关产品市场规模的扩大、产品多元化和质量的提升，即促进了企业生产创新 （ Ｚｗｅｉｍüｌｌｅｒ，
２０００［１４］；Ｆｏｅｌｌｍｉ 和 Ｚｗｅｉｍüｌｌｅｒ，２００６［１５］，２００８［１６］）。

虽然“需求引致创新”的理念已得到普遍认可，并且在理论模型上得到证实，但是相关实证研

究还较少。 早期的研究仅仅表明市场规模与企业创新的相关性 （ Ｇｒｉｌｉｃｈｅｓ，１９５７［１７］；Ｐａｋｅｓ 和

Ｓｃｈａｎｋｅｒｍａｎ，１９８４［１８］；Ｋｌｅｎｏｗ，１９９６［１９］），并没有从实证角度证明两者的因果关系。 具有开拓性意

６２

吕　 铁，黄娅娜　 消费需求引致的企业创新



义的代表作是 Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ（２００４） ［１］的研究，他们从美国医药业的角度，利用“婴儿潮”导致的

人口结构变化作为外生的市场规模冲击，考察市场规模扩大对新药发明的影响，发现了显著的正向

作用。 进而 Ｂｌｕｍｅ⁃Ｋｏｈｏｕｔ 和 Ｓｏｏｄ（２０１３） ［２０］、Ｄｕｂｏｉｓ 等（２０１５） ［２１］通过新的工具变量和研究方法也

验证了市场规模扩大对医药研发的促进作用。 这些研究均以医药行业作为研究对象，主要原因是

医药行业的市场规模可以依据人口结构变化、医保政策等外生冲击模拟自然实验，得到较为可靠的

研究结论。 此外，Ｂｏｐｐａｒｔ 和 Ｆｒａｎｚｉｓｋａ（２０１２） ［２２］根据美国 １９７７—２００７ 年各类最终消费的结构性变

化作为各行业市场规模的外生冲击，考察市场规模对行业 ＴＦＰ 增长率的影响，发现相应行业市场

规模 １％的提高可促其 ＴＦＰ 增长率提高 ０ ２５％ ，证明市场规模对其他行业的创新也存在促进作用。
国内类似主题的严谨的实证研究还较少，相关研究主要从两个方面展开：一是从收入分配视角

考察有效需求对国家创新能力的影响；二是从外需视角考察出口对企业创新的影响。 在收入分配

视角，范红忠（２００７） ［２］检验了不同国家的 ＧＤＰ 和基尼系数对该国研发投入和自主创新水平的影

响，研究发现收入提高有利于研发投入和自主创新水平的提高，但收入差距扩大可能会损害一国的

自主创新能力。 康志勇和张杰（２００８） ［２３］在前者的研究框架的基础上，补充了市场分割、人力资本、
政策变量等控制变量，进一步验证了有效需求对自主创新能力的影响。 沈凌和田国强（２００９） ［３］ 构

造了一个基于二元结构（城市和农村）的两部门（消费者和厂商）的需求拉动的内生增长模型，发现

贫富差距会影响创新活动和经济增长，但低收入群体的收入水平和低收入群体的人口比重对创新

的影响有所不同。 出口对企业创新的影响可以概括为“出口学习效应”，胡翠等（２０１５） ［４］和史青等

（２０１７） ［２４］的研究表明，出口企业面临更激烈的竞争和更丰富的技术来源渠道，从而有动力提高其

创新能力。
此外，近年来与中国居民收入提升相伴的消费升级过程引起了普遍的关注 （石明明等，

２０１９［２５］；刘向东和米壮，２０２０［２６］）。 然而，消费升级还有一些深层次的制约，一方面，低收入群体广

泛存在，阻碍了大规模消费市场的发展；另一方面，我国企业创新能力不足，限制了高质量产品的生

产能力，导致我国消费者的中高端需求外溢。 而这种供需两端的不匹配、有效需求的不足可能成为

限制经济长期增长的重要原因（陈昆亭和周炎，２０２０） ［２７］。 因此宏观政策研究更需要将总需求调控

和供给侧改革相结合（金碚，２０１６） ［２８］，研究新型的总需求管理方案，有效发挥国内大市场的作用，
通过需求侧的刺激政策来引导市场方向、降低企业的创新风险，从而突破产业转型升级的瓶颈，实
现创新驱动发展。

综上所述，本文的研究是对已有的“需求引致创新”理论的验证，相比于国内外的实证研究具

有一定的开创性，并且能较好地与当前的政策研究热点相呼应，为相关政策的制定提供启示。

三、 模型构造

本文的理论模型参考 Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ（２００４） ［１］，基本思路是考察市场规模对企业创新的影

响。 本文从消费者的效用函数出发，结合厂商效用最大化，推导得到市场均衡状态下厂商创新投入

和创新产出的方程。
在一个小范围的开放经济体中，消费者 ｉ∈［１，２，３，…，Ｉ］无限期地存活，即 ｔ∈［０，∞ ），每个消

费者 ｉ 在第 ｔ 期被内生的赋予收入水平为 ｙｉ（ ｔ）。 在市场上有两种商品：一种是普通商品 ｃｉ（ ｔ）；另
一种是 ｊ 种家电耐用消费品 ｘ，ｘ１，ｘ２，ｘ３，…，ｘＪ，各个家电的质量 ｑ ｊ（ ｔ）随着时间跨期变化，即 ｑ１（ ｔ），
ｑ２（ ｔ），ｑ３（ ｔ），…ｑＪ（ ｔ）。 以 Ｃｏｂｂ⁃Ｄｏｕｇｌａｓ 效用函数来衡量消费者的跨期效用函数①如下：
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① 此 Ｃｏｂｂ⁃Ｄｏｕｇｌａｓ 效用函数的替代弹性之和为 １，即这里假设花费在家电耐用品上的支出是固定的，Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ
（２００４） ［１］指出，此效用函数可放松为两种商品的替代弹性之和不等于 １。



∫∞０ ｅｘｐ（ － ｒｔ）｛ｃｉ（ ｔ） １－α［ｑ ｊ（ ｔ）ｘｉｊ（ ｔ）］ α｝ｄｔ （１）

　 　 其中，ｒ 为利率，α 代表替代弹性，即花在家电上的支出比重，ｘｉｊ（ ｔ）和 ｑ ｊ（ ｔ）代表家电的种类和

相应的质量，ｃｉ（ ｔ）代表其他所有消费。 将其他所有消费的价格在所有期间都标准化为 １，家电消费

的价格为 ｐ ｊ（ ｔ），则可以得到第 ｉ 个消费者在第 ｔ 期的家电需求函数为 ｘｉｊ（ ｔ） ＝
αｙｉ（ ｔ）
ｐ ｊ（ ｔ）

，对所有消费

者进行加总，可得第 ｊ 种家电的市场整体需求函数为：

Ｘ ｊ（ ｔ） ＝
αＹ ｊ（ ｔ）
ｐ ｊ（ ｔ）

（２）

　 　 本文假设，消费者始终追求更高质量的家电产品，因此家电市场的需求在不断升级，在任何时

间点，厂商为了获取更多的利润，至少有一个厂商会利用最先进的技术推进家电的创新。 对于第 ｊ
种家电来说，当期的质量为 ｑ ｊ（ ｔ），则下一期改进技术后，质量为 λｑ ｊ（ ｔ），且 λ ＞ １。

在这一过程中，假设厂商在第 ｔ 期对于第 ｊ 种家电的研究开发 Ｒ＆Ｄ 投入为 ｚ ｊ（ ｔ），由于每种家

电的技术发展阶段存在差异，研究开发投入的转化率可能随着时间变化，假设为 δ ｊ（ ｔ），则第 ｔ 期第

ｊ 种家电创新产出为：
ｎ ｊ（ ｔ） ＝ δ ｊ（ ｔ） ｚ ｊ（ ｔ） （３）

　 　 从（２）式可知，家电市场的收入需求弹性为 １，则具有创新能力的家电厂商看似无约束的垄断

厂商，在利润最大化的激励下，对于更高质量的 λｑ ｊ（ ｔ）产品将制定一个较高的价格。 然而，进一步

考虑到实际市场是激烈竞争的，市场上始终存在次优产品的追随者，并也在着力提高创新，研发新

型家电产品。 因此，在均衡条件下，第 ｔ 期的次优产品 ｑ ｊ（ ｔ）将对下一期的更高质量的 λｑ ｊ（ ｔ）产品

产生定价约束，另外，消费者选择次优产品和最优产品的最终效用相等，可得最优产品的定价必然

与质量改进的幅度相同，即：
ｐ ｊ（ ｔ） ＝ λ （４）

　 　 由此可得，厂商对第 ｊ 种家电是否进行创新取决于以下的利润函数的正负：
πｊ（ｑ ｊ（ ｔ）） ＝ （λ － １）αＹ ｊ（ ｔ） （５）

　 　 其中，λαＹ ｊ（ ｔ）代表第 ｊ 种家电在 ｔ 期的市场规模，从（５）式可知，厂商是否进行创新与家电质

量提升的幅度、家电消费的支出比重、消费者收入水平有关。
考虑第 ｊ 种家电生产厂商的跨期效用函数：

ｒＶ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） ＝ πｊ（ｑ ｊ（ ｔ）） ＋ Ｖ
·

ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） － δ ｊ（ ｔ） ｚ ｊ（ ｔ）Ｖ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） （６）

　 　 其中，ｒＶ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ）包含三部分，当期利润 πｊ［ｑ ｊ（ ｔ）］加上未来的价值Ｖ
·

ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ）减去当期的研发投入

支出 δ ｊ（ ｔ） ｚ ｊ（ ｔ）Ｖ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ），其中 δ ｊ（ ｔ）为科研转化率，ｚ ｊ（ ｔ）为 Ｒ＆Ｄ 投入。 厂商需要抉择是否进行产品

创新，即 ｚ ｊ（ ｔ）的取值分两种情况：
第一种：ｚ ｊ（ ｔ） ＝ ０，研发终止，则该行业停止创新，没有均衡解。
第二种：ｚ ｊ（ ｔ） ＞ ０，研发推进，则 δ ｊ（ ｔ）Ｖ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） ＝ １，对于所有 ｊ 和 ｔ 成立。 结合（５）式、（６）式可

得厂商的创新投入函数为：

ｚ ｊ（ ｔ） ＝ πｊ［ｑ ｊ（ ｔ）］ ＋ Ｖ
·

ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） － ｒＶ ｊ（ ｔ ｜ ｑ ｊ） ＝ （λ － １）αＹ ｊ（ ｔ） － ｒ
δ ｊ

（７）

　 　 将（７）式代入（３）式，可得厂商的创新产出函数为：
ｎ ｊ（ ｔ） ＝ δ ｊ（ ｔ）（λ － １）αＹ ｊ（ ｔ） － ｒ （８）

　 　 由（７）式、（８）两式可知，厂商选择推进第 ｊ 种家电的创新，其与家电产品质量的提升程度（价
格的提升程度）λ、家电市场规模 αＹ ｊ（ ｔ）、家电的创新转化率 δ ｊ 正相关，家电产品创新的质量提升幅
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度越高、市场规模越大、创新转化率越高，则研发投入越大。 但创新需要投入较大的资金，会产生资

金占用的机会成本，因此与利率水平 ｒ 负相关。
进一步地，假设利率趋向于 ０，将（８）式创新产出函数两边取对数，提取常数项和固定效应，

可得：
ｌｏｇｎ ｊｔ ＝ ｃｏｎｓｔａｎｔ ＋ ϕ ｊ·ｌｏｇＹ ｊｔ ＋ Ｘ′ｊｔ·φｊ ＋ Vｊ ＋ μｔ ＋ ｅｊｔ （９）

　 　 同样，将（７）式创新投入函数两边取对数，可得到相似方程。 其中，ｃｏｎｓｔａｎｔ 代表常数项；Ｙ ｊｔ代

表市场规模；Ｘ′ｊｔ代表控制变量矩阵；Vｊ代表行业固定效应，控制不同行业家电的创新转化率；μｔ 代表

时间固定效应；ｅ 为残差项；φｊ 和 φｊ 体现相应的市场规模和控制变量的影响。
将所有家电类型在行业层面进行加总，则可进一步得到如下线性方程：

ｌｏｇＮｃｔ ＝ ｃｏｎｓｔａｎｔ ＋ ϕ·ｌｏｇＭｃｔ ＋ Ｘ′ｃｔ·φ ＋ Vｃ ＋ μｔ ＋ ｅｃｔ （１０）
　 　 综上所述，（１０）式为本文的实证模型基础，左侧因变量代表创新投入或者创新产出。

四、 变量与数据

１．需求侧市场规模的衡量

（１）中国城镇居民收入支出调查。 本文实证分析数据的家庭消费指标来自国家统计局组织的

中国城镇居民收入支出调查（ＵＨＩＥＳ），时间跨度为 １９９６—２００９ 年①，每年有效家庭样本量约为 １ ５
万户，１９９６—２００３ 年包括 ３１ 个省、市、自治区（港澳台除外），２００４—２００９ 年为代表性的六省市数据

（包括北京、辽宁、浙江、广东、四川、陕西）。 根据研究需要，从该数据库中提取各类家电消费的情

况，包括户主年龄、教育年限、家庭规模、可支配收入、总消费等家庭特征变量。 在数据清理时，舍去

了流动人口和农业户口的家庭，删除了主要变量缺失值的样本，并去除了每年家庭可支配收入最高

和最低 １％以及总消费水平最高 １％的家庭样本，清理后共包含 ２８１６７６ 个家庭样本。 家庭特征与

家电消费情况如表 １ 所示。
表 １ 家庭特征与家电消费变量描述

变量名 平均值 标准差 最小值 最大值

Ａ． 家庭特征

户主年龄（岁） ４８ １ １１ ８ ２０ ９９

教育年限（年） １１ ７ ３ ２ ３ １９

家庭规模（人） ３ ０ ８ １ ６

可支配收入（元 ／ 年） ２８０６０ ７ ２２０６６ ９ ４２４６ ２２０８７８

总消费（元 ／ 年） ２０９０１ ３ １５８５４ ３ １２４４ １７５６７２

Ｂ． 家电消费（元 ／ 年）

１． 清洁卫生电器 ４６ ９ ３０４ ３ ０ ３３８６５

２． 电风扇 ７ １ ３８ ９ ０ １３８０

３． 冰箱 ７１ ５ ４５０ ４ ０ ２６２８０

４． 空调 １１６ ７ ６８２ ６ ０ ２７０００

５． 厨房电器 ４３ ６ １７７ ９ ０ ６４５０
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① 中国城镇居民收入支出调查的数据公开可得年限为 １９９２—２００９ 年，中国工业企业数据库的公开可得年限为 １９９６—２０１３
年，本文数据基于以上两个数据库匹配而来，综合两个数据库的可得性，将研究时间跨度定为 １９９６—２００９ 年。 此外，结合本文所

关注的行业，观察期内正好涵盖家电产业从起步到快速扩张，最终实现全国布局，达到全球领先的整个产业发展阶段，因而本文的

数据时间跨度是相对合理的观察期。



续表 １
变量名 平均值 标准差 最小值 最大值

６． 热水器 ３９ ９ ２５４ ６ ０ １７７６０

７． 影视设备 １８１ ９ ９０３ ２ ０ ５２５００

８． 照相机 ３０ ８ ３０８ ９ ０ ２３２８０

９． 乐器 １６ １ ３９２ ０ ４５０００

１０． 音响设备 １８ ８ ２３６ １ ０ ３００００

１１． 电脑 １８１ ３ １０７０ ２ ０ ５４６００

１２． 摩托车 ４９ ７ ６０８ １ ０ ２７０００

１３． 自行车 ３０ ４ １３２ ７ ０ ７８５０

１４． 汽车 ８３ ５ ２５２９ ７ ０ １４３０００

１５． 电话 １６ ２ １２６ ５ ０ ５８６０

１６． 移动电话 １５３ ２ ５７２ ４ ０ ３６０００

　 　 注：来自 １９９６—２００９ 年的中国城镇居民收支调查数据；舍去了流动人口和农业户口家庭，删除主要变量缺失的样本，清理后

样本量为 ２８１６７６ 户家庭；可支配收入和各类消费以户为单位进行处理

资料来源：作者整理

（２）家电市场规模的计算和结构性特征。 本研究拟从微观消费端来估算需求市场，这也是本

研究的创新点和难点。 市场规模一方面需要具有整个市场的客观代表性；另一方面需要克服市场

规模本身受产品质量和价格影响而产生的内生性问题。 借鉴 Ｂｅｅｒｌｉ 等（２０１２） ［２９］的研究，他们利用

中国健康营养调查（ＣＨＮＳ）数据中的家庭资产的信息得到的家电数量变动情况作为市场规模的衡

量。 然而，由于 ＣＨＮＳ 数据中家庭资产没有购买金额信息，从数量上难以体现家电的更新换代，并
且由于调查年份不连续，使其每年市场规模的衡量存在较大的测量误差。 相比较，本文的中国城镇

家庭收支调查的家电消费情况数据有更大优势，其具有全国代表性、样本量巨大、收支信息准确度

高。 此外，本文的市场规模变量构造基于特殊的产业发展背景。 ２０ 世纪 ９０ 年代是中国的社会转

型期，城镇居民经历了国有企业改革、福利分房制度改革、市场化、公共设施完善（如电力、自来水、
下水道）等经济社会变革，家庭结构、住房特征与收入消费水平受宏观的外生冲击影响较大，很大

程度上决定了家电销售的市场规模变动，而这些因素与家电企业的创新投入和产出不存在直接的

相关性，减弱了可能存在的内生性问题。 据研究设计，本文对家电市场规模的估算为当期实际市场

规模，计算方法如（１１）式所示，记第 ｉ 个家庭在 ｔ 期消费 ｊ 类家电的购买金额为 Ｓａｌｅｓａｃｔｕａｌｊ，ｉ，ｔ ，得到 ｊ 种
家电在 ｔ 期全国平均每户的消费金额，作为市场规模的衡量。 即本文的市场规模为全国代表性的

城镇家庭平均每户对某类家电产品当年消费金额，这一数值完全基于中国城镇居民收支调查中的

每户家电消费的日记账，有较高的准确性。

Ｓａｌｅｓａｃｔｕａｌｊ，ｔ ＝ １
Ｎ∑

Ｎ

ｉ ＝ １
Ｓａｌｅｓａｃｔｕａｌｊ，ｉ，ｔ （１１）

　 　 家电消费作为典型的耐用品消费，不同于非耐用品消费所形成的长期连续性的需求，家电市场

一旦达到饱和，同类家电产品如果缺乏更新换代的技术革新，容易导致行业发展停滞甚至衰退。 因

此，家电的市场普及率、行业所处的发展阶段对家电行业发展至关重要。 图 １ 展示了各类家电市场

规模的跨期变化，大致可以分为四大类：第一类是整个时期内增长缓慢，甚至整体呈下降趋势的家

电，说明其行业的创新能力低下，处于市场饱和或者淘汰阶段；第二类是平稳增长，增幅与总消费几

乎保持一致的家电，说明其行业具有较为平稳和持续的产品创新能力；第三类是快速增长，增幅远

高于总消费的家电，说明其行业处于萌芽或起步阶段，可能存在激进式的创新突破，随着家庭收入
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的提高，需求的增长可能进一步推动企业快速创新发展；第四类是前期几乎无增速，后期迅猛增长

的家电，这几类家电的发展受信息技术革命、市场开放的影响较大。

图 １　 各类家电市场规模的跨期变化

资料来源：作者整理

２．供给侧企业创新的衡量

（１）中国工业企业数据库。 本文的企业创新的衡量指标来自中国工业企业数据库，结合需求

侧的数据年份匹配，选择研究的时间跨度为 １９９６—２００９ 年，参照 Ｂｒａｎｄｔ 等（２０１２） ［３０］对该数据的清

理方法，删除职工人数少于 ８ 人、工业增加值为负值、实收资本为负值的样本企业，保留对应家电的

行业代码的企业，删除主要变量缺失的样本，清理后共得到 １４７３７５ 个样本。
（２）企业创新的衡量。 参考已有文献，创新投入往往以研究开发费用与销售收入的比值来表

示（吴延兵，２００７［３１］；聂辉华等，２００８［３２］），又被称为研发密度；创新产出往往以新产品销售收入与

总销售收入的比值来衡量，又被称为创新强度（吴延兵，２００８） ［３３］。 本文对于企业创新的衡量选用

以上两个指标，但受创新投入样本缺失较为严重的影响，下文以创新产出为主要衡量指标，创新投

入为补充指标。 此外，考虑到不同行业的产业规模差异性，研究开发费用和新产品产值均除以总的

销售收入，以便于不同行业的横向比较。
企业创新可能受许多因素的影响，参考现有文献（Ａｇｈｉｏｎ 等，２００５［３４］；张杰等，２０１１［３５］ ），本文

选取了企业规模、企业年龄、市场势力、产权结构、企业效益、市场集中度作为控制变量。 此外，不同

行业的技术特征和发展空间不同，创新的难易程度存在差异，本文通过四分位行业代码来控制行业

固定效应，并通过年份和省份来控制无法观察到的宏观经济形态、地区性的文化特征、创新基础设

施与环境差异。 企业创新及控制变量定义说明和特征描述如表 ２ 所示。
表 ２ 企业变量定义及统计特征

变量 单位 定义及说明 均值 标准差

Ａ． 创新衡量

创新投入 ％ 研究开发费用 ／ 产品销售收入 ０ ００４ ０ ０３

创新产出 ％ 新产品产值 ／ 总产值 ０ ０５３ ０ １８６
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续表 ２
变量 单位 定义及说明 均值 标准差

Ｂ． 控制变量

企业规模 人 职工人数 ３８９ ３０４ １７８１ ８２３

企业年龄 年 调查年份 － 开工时间年 ＋ １ １０ ８８６ １０ ７６６

市场势力 ％ 企业年平均应收账款净额 ／ 营业收入 ０ ６２９ ５１ ４９５

产权结构

％ 国有资本 ／ 实收资本 ０ １２３ ０ ３１３

％ 集体资本 ／ 实收资本 ０ １０５ ０ ２８８

％ 法人资本 ／ 实收资本 ０ ２１８ ０ ３８

％ 个人资本 ／ 实收资本 ０ ３５１ ０ ４５８

％ 港澳台资本 ／ 实收资本 ０ ０９２ ０ ２７１

％ 外商资本 ／ 实收资本 ０ １１１ ０ ２９

企业效益 ％ 净利润 ／ 销售产值 － ０ ３４６ １０２ ０８４

市场集中度 — ＨＨＩ ０ １８８ ０ ０７３

　 　 注：来自 １９９６—２００９ 年的中国工业企业调查对应 １６ 类家电行业的企业样本；删除职工人数少于 ８ 人，工业增加值为负值、实
收资本为负值的样本，清理后样本量为 １４７３７５ 家企业

资料来源：作者整理

３．需求与供给的匹配

本文界定的研究范围大部分属于家电类轻工产品，也包含了交通工具，为简化，统称为家电。
在家电类别的选取上，既结合了中国城镇居民收支调查中的期末主要消费中报告的产品种类，又通

过细分的消费列表进行了补充。 由于观察期内家电行业快速发展导致家电品种日益丰富，问卷在

不同年份有所调整。 通过比对，本文筛选了 １９９６—２００９ 年均存在的 ２６ 种家电耐用品，并根据功能

特征将其合并至 １６ 类家电行业，对照工业企业数据库的四分位代码进行行业匹配，具体如表 ３ 所

示。 最终，匹配完成后，１６ 类家电行业的市场规模与企业创新投入和创新产出的均值如表 ４ 所示。
表 ３ 中国城镇居民收支调查的家电分类与中国工业企业数据库的行业匹配

编号 家电分类 具体包含 工业企业行业名称
行业代码

（２００３ 年前）
行业代码

（２００３ 年及以后）

１ 清洁卫生电器 洗衣机、吸尘器
家用清洁卫生电器

具制造
４０６１；４０６２ ３９５５

２ 电风扇 电风扇
家用通风电器具

制造
４０６４ ３９５３

３ 冰箱 冰箱、冰柜 家用制冷电器制造 ４０６３ ３９５１

４ 空调 空调
家用空气调节器

制造
４０６５ ３９５２

５ 厨房电器
电炊具、抽油烟机、
微波炉

家用厨房电器具

制造
４０６６ ３９５４

６ 热水器 热水器
燃气、太阳能及类

似能源的器具制造
３４８７ ３９６１

７ 影视设备
彩色电视、录放像

机、影碟机、摄像机
家用影视设备制造 ４１７１ ４０７１
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续表 ３

编号 家电分类 具体包含 工业企业行业名称
行业代码

（２００３ 年前）
行业代码

（２００３ 年及以后）

８ 照相机 照相机 照相机及器材制造 ４２５４ ４１５３

９ 乐器
钢琴、其他中高档

乐器
乐器制造

２４３１；２４３２；２４３５；
２４３９

２４３１ ～ ２４３３；２４３９

１０ 音响设备 组合音响、录音机 家用音响设备制造 ４１７２ ４０７２

１１ 电脑 电脑 电子计算机制造 ４１４１ ～ ４１４３ ４０４１ ～ ４０４３

１２ 摩托车 摩托车 摩托车制造 ３７３１ ～ ３７３２ ３７３１ ～ ３７３２

１３ 自行车 自行车 自行车制造 ３７４０ ３７４１ ～ ３７４２

１４ 汽车 汽车 汽车制造
３７２１；３７２２；３７２５；３７５０；
３７８４；３７２６；３７２７；３７８２

３７２１ ～ ３７２６

１５ 电话 电话 通信终端设备制造 ４１１３ ４０１３

１６ 移动电话 寻呼机、移动电话
移动通信及终端设

备制造
４１１３ ４０１４

　 　 注：工业企业数据库的行业代码在 ２００３ 年前后有一个调整，特予以分列展示

资料来源：作者整理

表 ４ 家电行业市场规模与企业创新均值

变量 市场规模 创新投入 创新产出

１． 清洁卫生电器 ５２ ９６５ ０ ００３ ０ １１０

２． 电风扇 ７ ７７３ ０ ００１ ０ ０２７

３． 冰箱 ７９ ６３６ ０ ００５ ０ １２６

４． 空调 １１９ ４８３ ０ ００３ ０ ０９４

５． 厨房电器 ４９ ０５８ ０ ００２ ０ ０５０

６． 热水器 ４７ ０１８ ０ ００２ ０ ０５５

７． 影视设备 １９１ １４５ ０ ００５ ０ １３０

８． 照相机 ４７ １７０ ０ ００４ ０ ０７３

９． 乐器 ２０ ７７０ ０ ００１ ０ ０１６

１０． 音响设备 １６ ０８５ ０ ００２ ０ ０４８

１１． 电脑 ２３０ ９７６ ０ ０１２ ０ １０３

１２． 摩托车 ４２ ５０６ ０ ００２ ０ ０３３

１３． 自行车 ２７ ３７５ ０ ００１ ０ ０２３

１４． 汽车 １６３ ７８９ ０ ００３ ０ ０４４

１５． 电话 ９ ６６３ ０ ０１６ ０ １２３

１６． 移动电话 １９５ ８６９ ０ ０１９ ０ １５４

　 　 注：市场规模为中国城镇收入支出调查家户样本计算的年户均消费金额，创新投入和创新产出为中国工业企业数据库对应的

行业的企业研发支出占比和新产品产值占比均值

资料来源：作者整理

为了更直观地展现市场规模对企业创新的影响绘制如图 ２ 所示的相关关系图，图 ２ 的横轴为

各行业的当期实际市场规模，纵轴为创新投入和创新产出，气泡大小代表该行业的企业数量。 初步

的拟合曲线显示，两者呈明显的正相关关系。
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图 ２　 市场规模与创新投入和创新产出的关系

注：市场规模为中国城镇收入支出调查的 ２８１６７６ 户家户样本分行业计算的年户均消费金额；创新投入和创新产出为中国工业

企业数据库对应行业 １４７３７５ 个企业的研发支出占比和新产品产值占比均值；拟合曲线未添加任何控制变量和权重

资料来源：作者整理

五、 实证检验

１．基本结果

根据上文的模型构造和实证数据，在（１０）式基础上，得到如下的回归方程：
Ｉｎｎｉ，ｊ，ｔ ＝ ｃｏｎｓｔａｎｔ ＋ ϕ·Ｓａｌｅｓ ｊ，ｔ ＋ Ｘ′ｉ，ｊ，ｔ·φ ＋ ＨＨＩ ｊ，ｔ ＋ Vｊ ＋ μｔ ＋ ｅｉ，ｊ，ｔ （１２）

　 　 其中，因变量 Ｉｎｎｉ，ｊ，ｔ为企业的创新变量，代表生产第 ｊ 种家电的第 ｉ 个企业在第 ｔ 期的创新指标，
一是以研究开发费用与产品销售之比代表企业创新投入（ ｉｎｎ＿ｉｎ）；二是以新产品的产值与总产值之

比代表创新产出（ｉｎｎ＿ｏｕｔ）。 自变量 Ｓａｌｅｓｊ，ｔ是第 ｊ 种家电在第 ｔ 期的销售情况，代表市场需求，ϕ 是本

文最关心的系数，代表市场规模对企业创新的影响。 Ｘ′ｉ，ｊ，ｔ为生产第 ｊ 种家电的第 ｉ 个企业在第 ｔ 期的

控制变量，包括企业规模、企业年龄、市场势力、产权结构、企业效益等；ＨＨＩｊ，ｔ为第 ｊ 种家电在第 ｔ 期的

产业集中度；Vｊ为行业固定效应；μｔ 为时间固定效应。 根据模型设定，变量均取对数形式。 在所有估计

中，都采用怀特异方差稳健标准误。 通过最小二乘估计（ＯＬＳ）方法，最终得到表 ５ 的基本回归结果。
表 ５ 的（１） ～ （３）列为创新投入的回归结果，（４） ～ （６）列为创新产出的回归结果。 在无控制

变量的情况下，市场规模对创新投入有显著的正向影响；在加入企业控制变量后，市场规模每增加

１％ ，则创新投入增加 ３％ ，创新产出增加 ４ ７％ ，均在 １％的水平上显著；进一步加入 ＨＨＩ、行业、年
份、省份控制变量后，市场规模对创新投入和创新产出的影响均变为 １％ ，即全国当期实际市场规

模显著提升了企业创新投入和产出，并且影响为 １ ∶ １ 的同比对应关系。 这表明，从家电行业总体

来看，企业基于当期市场规模做出的反应，既不会过度进行创新投入，也没有超额的创新产出，两者

是对等的。 这可能是因为，家电行业中虽然细分行业的行业发展阶段具有一定的差异性，但整体是

一个较为成熟稳定的市场，企业对于创新的投入和产出是理性和可预期的。
从控制变量的回归结果来看，大部分的回归系数在 １％的水平上显著，且符号和影响量级与企

业创新决定研究中的主流文献一致，证明本文的控制变量选取是合理且有效的。 其中企业规模越
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大，企业年龄越长，自身市场影响力越强，企业效益越好，则其创新水平更高。 从企业产权结构的结

果可知，港澳台资本占比与企业创新水平不相关或者呈负相关关系，这可能暗示当时的外资投资大

部分倾向于低端的劳动密集型的产业转移，并不能很好地促进企业创新。 从市场集中度（ＨＨＩ）的
回归结果来看，在 １％的水平上负向显著，可初步判断垄断对企业创新有阻碍作用。
表 ５ 市场规模对企业创新的影响

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６）

因变量：创新投入 因变量：创新产出

市场规模
０ ０２９∗∗∗

（０ ００２）
０ ０３０∗∗∗

（０ ００２）
０ ０１０∗∗∗

（０ ００３）
－ ０ ０００
（０ ００２）

０ ０４７∗∗∗

（０ ００３）
０ ０１０∗

（０ ００６）

企业规模
０ ０６２∗∗∗

（０ ００２）
０ ０５７∗∗∗

（０ ００２）
０ ３０８∗∗∗

（０ ００５）
０ ３０７∗∗∗

（０ ００５）

企业年龄
０ ０２０∗∗∗

（０ ００３）
０ ０２４∗∗∗

（０ ００３）
０ ０４６∗∗∗

（０ ００７）
０ ０４８∗∗∗

（０ ００７）

市场势力
０ ０１８∗∗∗

（０ ００１）
０ ０１４∗∗∗

（０ ００１）
０ ０２４∗∗∗

（０ ００４）
０ ００９∗∗∗

（０ ００４）

国有资本占比
０ １３８∗∗∗

（０ ０１３）
０ １５１∗∗∗

（０ ０１３）
０ ６２９∗∗∗

（０ ０３０）
０ ５６３∗∗∗

（０ ０３１）

集体资本占比
－ ０ ００５
（０ ００９）

０ ０４５∗∗∗

（０ ０１０）
０ ０１５

（０ ０２２）
０ ０１９

（０ ０２３）

法人资本占比
０ ０９４∗∗∗

（０ ００８）
０ １２６∗∗∗

（０ ００９）
０ ３９０∗∗∗

（０ ０２１）
０ ３８２∗∗∗

（０ ０２１）

个人资本占比
０ ０３９∗∗∗

（０ ００７）
０ ０８７∗∗∗

（０ ００８）
０ ２０６∗∗∗

（０ ０１９）
０ １７８∗∗∗

（０ ０２０）

港澳台资本占比
－ ０ ０１５
（０ ００９）

－ ０ ０２２∗∗

（０ ０１０）
－ ０ １５９∗∗∗

（０ ０２３）
－ ０ ０７４∗∗∗

（０ ０２３）

企业效益
０ ０３０∗∗∗

（０ ００１）
０ ０３２∗∗∗

（０ ００２）
０ ０４１∗∗∗

（０ ００３）
０ ０３７∗∗∗

（０ ００４）

ＨＨＩ
－ ０ １４４∗∗∗

（０ ０３２）
－ ０ ５８５∗∗∗

（０ ０８２）
行业 ／ 年份 ／ 省份 不控制 不控制 控制 不控制 不控制 控制

常数项
－ ４ ５８６∗∗∗

（０ ００６）
－ ４ ８３７∗∗∗

（０ ０１６）
－ ４ ５２５∗∗∗

（０ ０２９）
－ ４ １８９∗∗∗

（０ ０１０）
－ ５ ９１２∗∗∗

（０ ０３７）
－ ４ ８２４∗∗∗

（０ ０７７）
样本量 ５９２３８ ４４５１７ ４４４５９ １２０４６４ ６７０６４ ６６９１１

Ｒ２ ０ ００７ ０ ０６４ ０ １２０ ０ ０００ ０ １０４ ０ １４６

　 　 注：括号中为怀特异方差稳健标准误；∗∗∗，∗∗和∗分别代表 １％ ，５％和 １０％的显著性水平；行业、年份、省份分别代表一组二元

变量，下同

资料来源：作者整理

２．产业发展阶段与企业创新

产业发展阶段对企业创新有重要影响，根据前文的描述性统计，本文选取的 １６ 类家电在户均

每年消费金额的跨期变化趋势上存在一定差异，具体可分为“下降类” “平稳增长类” “快速增长

类”“滞后增长类”（如图 １ 所示）。 市场规模的不同速度的扩张可能对应家电产品的市场饱和度和

行业发展程度，结合分行业的有效样本量、市场规模的变异系数，以及企业创新的表现，本文将在观

察期内，以户均每年消费金额为衡量的市场规模呈现“下降”以及“平稳增长”的家电归为“缓慢增

长型家电”，将市场规模呈现“快速增长”和“滞后增长”的家电归为“快速增长型家电”，根据识别

策略的回归方程（１２），针对两个子样本进行回归，回归结果如表 ６ 所示。
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表 ６ 市场规模对不同类型家电的创新投入的影响

变量

（１） （２） （３） （４）

Ａ． 缓慢增长型家电 Ｂ． 快速增长型家电

创新投入 创新产出 创新投入 创新产出

市场规模
－ ０ ０４０∗∗∗

（０ ００８）
０ ００２

（０ ０１５）
０ ０６８∗∗∗

（０ ００５）
０ １１５∗∗∗

（０ ００９）

企业规模
０ ０５４∗∗∗

（０ ００３）
０ ２７９∗∗∗

（０ ００９）
０ ０６２∗∗∗

（０ ００３）
０ ３３２∗∗∗

（０ ００６）

企业年龄
０ ００７∗

（０ ００４）
０ ００３

（０ ０１２）
０ ０２５∗∗∗

（０ ００３）
０ ０５５∗∗∗

（０ ００８）

市场势力
０ ００６∗∗

（０ ００２）
０ ００２

（０ ００７）
０ ０１９∗∗∗

（０ ００２）
０ ０１３∗∗∗

（０ ００４）

国有资本占比
０ １７２∗∗∗

（０ ０３７）
０ ７１２∗∗∗

（０ ０７６）
０ １３８∗∗∗

（０ ０１５）
０ ５４２∗∗∗

（０ ０３４）

集体资本占比
－ ０ ０１０
（０ ０１５）

０ ００６
（０ ０４１）

０ ０３０∗∗∗

（０ ０１１）
－ ０ ００６
（０ ０２８）

法人资本占比
０ ０３９∗∗∗

（０ ０１３）
０ ２１２∗∗∗

（０ ０３７）
０ １３０∗∗∗

（０ ０１１）
０ ４１９∗∗∗

（０ ０２６）

个人资本占比
０ ０１２

（０ ０１２）
０ ０５０

（０ ０３５）
０ ０８５∗∗∗

（０ ０１０）
０ １９１∗∗∗

（０ ０２３）

港澳台资本占比
－ ０ ０２４∗

（０ ０１３）
－ ０ １１８∗∗∗

（０ ０３８）
－ ０ ０２７∗∗

（０ ０１２）
－ ０ ０６５∗∗

（０ ０２９）

企业效益
０ ０２１∗∗∗

（０ ００２）
０ ０３４∗∗∗

（０ ００６）
０ ０３７∗∗∗

（０ ００２）
０ ０３７∗∗∗

（０ ００４）

ＨＨＩ
０ ４６４∗∗∗

（０ ０７３）
０ ５７６∗∗∗

（０ １４４）
－ ０ ５４７∗∗∗

（０ ０３７）
－ １ １０５∗∗∗

（０ ０９６）
行业 ／ 年份 ／ 省份 控制 控制 控制 控制

常数项
－ ４ ３４３∗∗∗

（０ ０８１）
－ ４ ８３０∗∗∗

（０ １６２）
－ ４ ６０１∗∗∗

（０ ０３１）
－ ５ ２２６∗∗∗

（０ ０９５）
样本量 １３４３９ ２１０２９ ３１０２０ ４５８８２

Ｒ２ ０ ０７７ ０ １１７ ０ １００ ０ １４８
　 　 注：缓慢增长型家电包括电风扇、影响设备、电话、摩托车、自行车、清洁卫生设备、厨房电器、冰箱、热水器、乐器，快速增长型

家电包括空调、电脑、影视设备、照相机、汽车、移动电话

资料来源：作者整理

表 ６ 的 Ａ 和 Ｂ 栏分别展示了“缓慢增长型家电”和“快速增长型家电”的结果，市场规模对这两类

企业创新的影响大相径庭，其中市场规模对“缓慢增长型家电”企业创新无影响或者起阻碍作用，而
“快速增长型家电”企业创新投入产出对市场规模的反应却异常灵敏，市场规模的影响是全样本基本

结果的 ７ ～１２ 倍。 具体来看，对于“缓慢增长型家电”，市场规模每增加 １％，则创新投入降低 ４％，创
新产出无显著影响；对于“快速增长型家电”，市场规模每增加 １％，则创新投入提高 ６ ８％，创新产出

提高 １１ ５％，且均在 １％的水平上显著。 本文推测，“缓慢增长型家电”大部分属于市场饱和期、产业

停滞衰退期的产业，企业创新难度加大，随着市场规模的增大，由此带来的盈利反而削弱了其持续研

究开发的动力。 而“快速增长型家电”大部分属于市场快速增长期的行业，其产业处于萌芽期和成
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长期，能否尽快开拓新市场和开发出差异化的新型产品就成为企业发展的关键因素，因此企业创新

活力非常强。 此外，对于“缓慢增长型家电”，企业年龄和市场势力对企业创新的影响也不大。
另一个值得一提的发现是两类家电行业的市场集中度（ＨＨＩ）的结果，对于“缓慢增长型的家

电”，市场集中度与企业创新呈正相关关系；而对于“快速增长型家电”，市场集中度与企业创新呈

负相关关系，且均在 １％的水平上显著。 前者基本处于行业定型、竞争者地位相对确定的行业成熟

阶段，往往垄断程度较高；而后者大部分还处于行业未定型、市场竞争者地位频繁更替、市场竞争较

为激烈的阶段，垄断程度较低。 结合表 ５ 中的 ＨＨＩ 的回归结果，整体来看，市场垄断程度越高越不

利于企业创新（回归系数为 － ０ １４４∗∗∗和 － ０ ５８５∗∗∗）；当行业处于相对定型的市场饱和期，企业领

导者地位相对确定的情况下，一定程度的垄断使得资源集中，则有利于企业创新（回归系数为

０ ４６４∗∗∗和 ０ ５７６∗∗∗），即对于市场相对饱和的行业，创新往往发生在具有行业垄断地位的大型企业

中；当该行业处于市场开拓期，行业内企业竞争较为激烈，技术创新路径较为多元化时，市场垄断程

度越高，则越不利于创新（回归系数为 － ０ ５４７∗∗∗和 － １ １０５∗∗∗）。

六、 机制讨论

１．不同市场规模对企业创新的影响

除了当期的实际市场规模，需求侧的市场规模对企业创新的影响还可能存在以下几种机制：企
业可能利用过去的市场规模所创造的企业收益来增加创新投入；企业可能基于短期可预见的未来

市场规模研发产品，从而增加企业研发投入，生产新产品，提高创新投入和产出；企业可能根据既有

的市场规模，估算未来长期的潜在市场规模，并相应地提高创新投入和产出。
针对以上机制，本文以滞后一期与超前一期的实际市场规模作为市场规模的滞后性和超前性

的衡量①，即 Ｓａｌｅｓｌａｇｊ，ｔ ＝ Ｓａｌｅｓａｃｔｕａｌｊ，ｔ － １，Ｓａｌｅｓｌｅａｄｊ，ｔ ＝ Ｓａｌｅｓａｃｔｕａｌｊ，ｔ ＋ １。 对于潜在市场规模，根据消费习惯理论，消费者

在消费决策时可能会不自觉地和其他消费者比较，形成“赶上琼斯家（Ｃａｔｃｈ ｕｐ ｗｉｔｈ Ｊｏｎｅｓｅｓ）”的消

费偏好，被称为消费习惯中的“示范效应”（黄娅娜和宗庆庆，２０１４） ［３６］ 。 假设企业的新型产品研

发也可能是基于对长期潜在市场规模的估计，充分利用中国城镇居民收支调查数据中丰富的家

庭特征变量信息，选取与家电消费密切相关的变量，估计各类家电的长期潜在市场规模，估计方

程如下：
ｌｎＳａｌｅｓ ｊ，ｉ，ｔ ＝ ｃｏｎｓｔａｎｔ ＋ αｌｎｉｎｃｉ，ｔ ＋ βｌｎｅｘｐｉ，ｔ ＋ Ｘ′ｉ，ｔγ ＋ ηｐ ＋ ｅｉ，ｔ （１３）

　 　 其中，因变量为第 ｉ 个家庭第 ｔ 期第 ｊ 类家电的实际消费金额，自变量包括年家庭可支配收入

ｉｎｃ，总消费水平 ｅｘｐ，Ｘ 为其他家庭特征变量，包括户主年龄、教育水平、家庭人数，η 为省份固定效

应。 对所有类型的家电，分年度依次进行回归，得到 １６ 类家电在所有年份的全国潜在市场规模

Ｓａｌｅｓｐｏｔｅｎｔｉａｌｉ，ｊ，ｔ 。 继而，如（１４）式所示，以全国市场为基准，在家庭层面进行汇总平均，得到第 ｊ 类家电在

ｔ 期全国平均每户的潜在消费金额，作为长期潜在市场规模的衡量。

Ｓａｌｅｓｐｏｔｅｎｔｉａｌｊ，ｔ ＝ １
Ｎ∑

Ｎ

ｉ ＝ １
Ｓａｌｅｓｐｏｔｅｎｔｉａｌｊ，ｉ，ｔ （１４）

　 　 不同市场规模对创新的影响结果如表 ７ 所示，本文发现滞后市场规模对企业的创新投入有显

著促进作用，滞后一期的市场规模提高 １％ ，则企业创新投入提高 ０ ６％ ；超前一期市场规模对创新

投入和创新产出均存在显著的正向影响，超前一期市场规模提高 １％ ，则创新投入提高 ０ ５％ ，创新
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① 滞后期的年份确定是根据家电研发和推广周期长短，根据已有各类行业研究报告，一般家电的研发周期约为 １ 年。
Ａｃｅｍｏｇｌｕ 和 Ｌｉｎｎ（２００４） ［１］以医药行业为研究对象，由于新药研发周期较长，且需要通过审核才能上市，一般会提前１０ ～ １５ 年进行

研发，他们选择的滞后期为 ５ 年。



产出提高 ２％ ；而潜在市场规模并没有显著影响企业创新。 相比于当期市场规模，超前市场规模对

企业创新投入的影响是其 １ ／ ２，但对创新产出的影响是其 ２ 倍，由此可见，企业创新具有较强的超

前性。 这一估计结果暗示了市场规模对企业创新的影响机制，即家电行业的企业创新行为并不会

“好高骛远”地以全行业的长期潜在市场规模为依据，而是着眼于前后期“摸着石头过河”，以过去

一年的市场规模的盈利为基础，参考未来短期的市场规模进行创新投入，以当期和未来短期的市场

规模为依据推进新产品生产，增加创新产出。
表 ７ 不同市场规模对企业创新的影响

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６）

因变量：创新投入 因变量：创新产出

滞后市场规模
０ ００６∗∗

（０ ００３）
０ ００１

（０ ００６）

超前市场规模
０ ００５∗

（０ ００３）
０ ０２０∗∗∗

（０ ００６）

潜在市场规模
－ ０ ００１
（０ ００２）

０ ００３
（０ ００６）

企业规模
０ ０５７∗∗∗

（０ ００２）
０ ０５７∗∗∗

（０ ００２）
０ ０５７∗∗∗

（０ ００２）
０ ３０４∗∗∗

（０ ００５）
０ ３０８∗∗∗

（０ ００５）
０ ３０７∗∗∗

（０ ００５）

企业年龄
０ ０２３∗∗∗

（０ ００２）
０ ０２５∗∗∗

（０ ００３）
０ ０２３∗∗∗

（０ ００２）
０ ０４６∗∗∗

（０ ００７）
０ ０５０∗∗∗

（０ ００７）
０ ０５１∗∗∗

（０ ００７）

市场势力
０ ０１３∗∗∗

（０ ００１）
０ ０１４∗∗∗

（０ ００１）
０ ０１３∗∗∗

（０ ００１）
０ ００９∗∗

（０ ００４）
０ ０１２∗∗∗

（０ ００４）
０ ０１０∗∗∗

（０ ００３）

国有资本占比
０ １４８∗∗∗

（０ ０１３）
０ １５０∗∗∗

（０ ０１３）
０ １４６∗∗∗

（０ ０１３）
０ ５８６∗∗∗

（０ ０３２）
０ ５３４∗∗∗

（０ ０３０）
０ ５３２∗∗∗

（０ ０２９）

集体资本占比
０ ０４３∗∗∗

（０ ００９）
０ ０４６∗∗∗

（０ ０１０）
０ ０４２∗∗∗

（０ ００９）
０ ０１３

（０ ０２４）
０ ０２６

（０ ０２４）
０ ０２５

（０ ０２３）

法人资本占比
０ １２３∗∗∗

（０ ００９）
０ １２８∗∗∗

（０ ００９）
０ １２３∗∗∗

（０ ００９）
０ ３７５∗∗∗

（０ ０２１）
０ ３８２∗∗∗

（０ ０２２）
０ ３６８∗∗∗

（０ ０２１）

个人资本占比
０ ０８５∗∗∗

（０ ００８）
０ ０８９∗∗∗

（０ ００９）
０ ０８５∗∗∗

（０ ００８）
０ １７６∗∗∗

（０ ０２０）
０ １８０∗∗∗

（０ ０２１）
０ １６７∗∗∗

（０ ０１９）

港澳台资本占比
－ ０ ０１８∗∗

（０ ００９）
－ ０ ０２４∗∗

（０ ０１０）
－ ０ ０１９∗∗

（０ ００９）
－ ０ ０７１∗∗∗

（０ ０２３）
－ ０ ０８８∗∗∗

（０ ０２４）
－ ０ ０６９∗∗∗

（０ ０２２）

企业效益
０ ０３１∗∗∗

（０ ００１）
０ ０３２∗∗∗

（０ ００２）
０ ０３１∗∗∗

（０ ００１）
０ ０３７∗∗∗

（０ ００４）
０ ０３５∗∗∗

（０ ００４）
０ ０３４∗∗∗

（０ ００３）

ＨＨＩ
－ ０ １１７∗∗∗

（０ ０３０）
－ ０ １２１∗∗∗

（０ ０３２）
－ ０ ０８５∗∗∗

（０ ０２７）
－ ０ ５８２∗∗∗

（０ ０８１）
－ ０ ６５９∗∗∗

（０ ０８６）
－ ０ ５２１∗∗∗

（０ ０７２）

行业 ／ 年份 ／ 省份 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
－ ４ ５１６∗∗∗

（０ ０２９）
－ ４ ５１４∗∗∗

（０ ０２９）
－ ４ ４９７∗∗∗

（０ ０３１）
－ ４ ７４４∗∗∗

（０ ０７９）
－ ４ ９２０∗∗∗

（０ ０７５）
－ ４ ９０２∗∗∗

（０ ０８２）

样本量 ４５８７３ ４３２０７ ４５８７３ ６５８９５ ６３７２１ ７１３１７

Ｒ２ ０ １２０ ０ １２０ ０ １２０ ０ １４６ ０ １４６ ０ １４５

　 　 资料来源：作者整理
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２．政府在企业创新中的作用

已有研究表明，２０ 世纪 ９０ 年代家电行业在转轨和发展过程中存在大量的政府干预，产业政策

的积极作用主要体现在保障关键零部件的供给（如电冰箱行业的压缩机、电视机行业的显像管、轻
型汽车行业的发动机），控制通货膨胀，以及促进技术扩散方面（江小涓，２０１５） ［８］。 检验政府在家

电行业发展中的作用，可作为产业政策在社会转型期的实施效果的一种佐证，判断市场的“无形之

手”和政府的“有形之手”在企业创新中的作用。
表 ５ 的基本结果已表明，国有和集体资本占比与企业创新显著正相关，本文进一步增加控制变

量，包括政府是否补助的虚拟变量，政府补助与产品销售收入之比（简称补贴占比）、市场规模与补

贴占比的交叉项，得到表 ８ 的回归结果。 以创新产出作为因变量，第（１）列加入了是否存在政府补

助的虚拟变量，估计结果为正向显著，但并未改变市场规模基本结果的估计系数。 在第（２）列中加

入补贴占比及其与市场规模的交叉项，结果显示政府补助占比估计系数显著为负，交叉项估计系数

显著为正。 说明从整体上来看，虽然存在政府补助的企业的创新产出显著优于不存在政府补助的

企业，但政府补助占比的提高并不能有效提高企业创新产出，政府补助与市场规模呈互补关系，即
在市场规模一定的情况下，政府补助越多，则企业创新产出越高。 第（３）、（４）列区分了国有企业与

非国有企业的子样本，回归表明市场规模对国有家电企业的创新影响显著为正，对非国有企业影响

不显著。
表 ８ 政府在对企业创新中的作用

变量

（１） （２） （３） （４）

因变量：创新产出

全样本 国有 非国有

市场规模
０ ０１０∗

（０ ００６）
０ ０１２∗

（０ ００６）
０ ０６６∗∗∗

（０ ０１３）
－ ０ ００２
（０ ００９）

政府是否补贴（１ ＝ 是；０ ＝ 否）
０ ２９０∗∗∗

（０ ０１７）

补贴占比
－ ０ ５０１∗∗∗

（０ １９１）

市场规模 × 补贴占比
０ １９９∗∗

（０ ０８７）

控制变量 控制 控制 控制 控制

观察值 ６６８６４ ６２５６５ ３０４０７ ３６４３４

　 　 注：控制变量与基本结果相同

资料来源：作者整理

这一估计结果似乎与 ２０ 世纪 ９０ 年代大量国有企业效率低下的情形相违背，其实不然，中国家

电行业的高速发展其实是依靠国有企业作为主动力量带动增长的，历史上大量家电企业起步于冷

战后的地区性国防工业从军用转向民用轻工产品，通过股份制改造或与外商合作实现了所有制形

式的多元化（江小涓，２０１５） ［８］。 当然，本文对家电行业国有企业的作用的结论也存在局限性，本文

的企业样本筛选仅保留了专业整机厂，而忽略了基础零部件、生产设备，以及中间产品的相关企业，
这可能导致非国有经济的创新和竞争力没有得到很好的体现。 此外，非国有经济的存在对国有经

济构成竞争，以其成本、交货期和对用户要求的适用性等优势争取市场，是国有企业为主体的专业

整机厂得以不断改进产品质量和降低成本的重要原因。
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３．外需对企业创新的影响

本文的市场规模用的是国内的市场需求的相关衡量，然而，中国的家电行业实际面临的是全球

市场，外需对家电行业创新也可能存在重要影响。 根据本文的样本企业的出口情况进行统计，在
１９９６—２００９ 年的观察期内，整体约有 ３６％企业存在出口行为。 从文献视角，已有大量研究证明出

口企业的绩效要好于非出口企业（Ｂｅｒｎａｒｄ 和 Ｊｅｎｓｅｎ，１９９９） ［３７］，其机制包括“自选择”效应和“出口

学习”效应，而近年来国内亦有大量相关经验研究证明此结论。 进一步引入是否出口的虚拟变量、
出口占比、出口占比与市场规模的交叉项，并且区分出口企业和非出口企业的子样本，以考察外需

对企业创新的影响，以及外需与内需的交互作用，估计结果如表 ９ 所示。
表 ９ 分别以创新投入和创新产出为因变量，第（１）、（５）列加入是否出口的虚拟变量，其回归系

数显著为正，证明外需对企业创新有显著的促进作用。 第（２）、（６）列加入出口占比、市场规模与出

口占比的交叉项后，出口占比的估计系数显著为正，而交叉项系数显著为负，说明整体来看，企业的

出口比重越高，则创新活动更加活跃，但出口行为也削弱了企业创新对国内市场规模的反应，证明

外需与内需存在一定的替代关系。 进一步区分出口和非出口企业的子样本，回归结果表明，国内市

场规模提高 １％ ，则同时存在出口业务的企业的创新投入提高 １ ７％ ，创新产出提高 ５ ３％ ；非出口

企业的创新对国内市场需求的反应相对较弱，市场规模提高 １％ ，创新投入提高 ０ ９％ ，创新产出无

影响。 这一结果证明，无论是企业本身的创新表现，还是国内市场需求对企业的创新引致作用，出
口企业均优于非出口企业，“自选择”和“出口学习”效应可能均起到了作用，即外需也能引致创新。
当然，外需对创新的引致作用并没有大到可忽略国内大市场的影响，如第（１）、（５）列所示，在加

入了外需冲击后，国内的实际市场规模的回归系数并未有较大变化，这说明中国家电行业的创新

更大程度上依赖于庞大的国内市场需求，出口一定程度上促进了产品创新，但不影响本文基本结

论的稳健性。 这一结果得益于中国家电行业国内良好的市场环境，在规范有序、创新导向的市场

环境下，产品需求国际化，消费者与厂商有效互动，从而依赖国内大市场就可以有效提高企业创

新水平。
表 ９ 出口对企业创新的影响

变量

（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

因变量：创新投入 因变量：创新产出

全样本 出口企业 非出口企业 全样本 出口企业 非出口企业

市场规模
０ ０１０∗∗∗

（０ ００３）
０ ０１４∗∗∗

（０ ００３）
０ ０１７∗∗

（０ ００７）
０ ００９∗∗∗

（０ ００３）
０ ０１１∗∗

（０ ００６）
０ ０１４∗∗

（０ ００６）
０ ０５３∗∗∗

（０ ０１３）
－ ０ ００６
（０ ００６）

是否出口

（１ ＝ 是；０ ＝ 否）
０ ０４８∗∗∗

（０ ００６）
０ ４３３∗∗∗

（０ ０１４）

出口占比
０ １４４∗∗∗

（０ ０２４）
０ １３３∗∗

（０ ０５３）

市场规模 ×
出口占比

－ ０ ０５４∗∗∗

（０ ００６）
－ ０ ０３８∗∗∗

（０ ０１３）

控制变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

观察值 ４４４５９ ４３５８５ １３３１５ ３１１４４ ６６９１１ ６５５５４ １９５５３ ４７３５８

　 　 注：控制变量与表 ４ 相同，篇幅限制控制变量结果未报告，备索

资料来源：作者整理
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七、 结论与建议

为了从实证角度有效验证需求引致创新的理论，本文结合中国城镇居民收支调查数据和中国

工业企业数据库，通过城镇居民的家电消费构造 １６ 类家电的市场需求变量，与工业企业数据库匹

配，对 １９９６—２００９ 年约 １５ 万个家电制造业企业进行考察，以验证“需求引致创新”理论的正确性，
挖掘促进创新能力提升的微观机制，从家电行业层面展示了消费者、企业、政府产业政策、出口等因

素的相互作用，为政策制定者如何引导企业创新提供了更多启发。
本文得到以下结论：第一，中国家电行业的市场规模对企业创新有显著的正向促进作用。 第

二，企业创新与产业发展程度密切相关，处于产业萌芽和成长期的企业，企业创新对市场规模的反

应非常敏锐，证明不断地推陈出新是竞争性市场的立身之本；而处于产业停滞衰退期的企业，当期

市场规模带来的收益反而削弱了企业持续创新的动力。 第三，企业创新与垄断程度密切相关，研究

表明，当行业处于市场开拓竞争期，市场垄断程度越高，越不利于创新；当行业处于相对定型的市场

饱和期，垄断导致的资源集中有利于创新。 通过机制讨论，本文同时发现，首先，市场需求对企业创

新的影响存在滞后性和超前性，过去的市场需求创造的企业收益显著提升了当期的创新投入，而未

来可预见的市场需求既有效地促进了创新投入的提高，也促使加快新产品的研发，增加了创新产

出。 其次，受家电产业的发展背景的影响，国有企业在中国家电行业创新起到了主导作用，政府的

产业支持政策与市场的“无形之手”相辅相成。 最后，外需也在一定程度上助力了国内家电企业的

创新。
根据本文的研究结论可以得到以下政策启示：第一，产业政策应该倾向于支持新兴产业的发

展，这样能更有效地发挥“需求引致创新”的作用，刺激企业进行大规模的技术创新。 第二，在产业

萌芽期和快速发展期，政府要着力于构建公平公正的市场竞争环境，打破行业垄断，促进各技术路

线的“百花齐放”，在行业竞争秩序基本成型后，适度的垄断反而有利于集中优势资源进行前瞻性

的技术突破，因而政府要把握好维护市场秩序的微妙平衡。 第三，政府既要保障制造业企业一定的

利润空间，又要营造良好的经济增长预期，在当期财富积累和潜在需求升级空间的共同作用下，才
能激发企业自主创新的动力。 第四，大力发挥国有企业的创新带头作用，尤其在大规模复杂工业系

统的建设，军用技术转民用的推进上，有效发挥举国机制的潜力。 最后，进一步加大对外开放，加快

企业“走出去”，在激烈的国际竞争中提升企业的自主创新能力。
本文的研究还存在一定的局限性和改进空间。 本研究的实证结论仅仅是针对特定的家电制造

行业，基于其特殊的行业发展背景，并不能推广至其他行业。 此外，在未来数据可得的情况下，更精

细化的市场规模衡量，更丰富的企业创新指标选取，以及通过控制特定行业的供给侧的技术冲击和

政策冲击，将进一步拓展和补充本文的研究。
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