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摘要

回顾互联网企业发展历程，经过 20 多年的发展，最先享受互联网消费红利

的一二线城市市场基本饱和，下沉市场成为互联网企业竞相争夺的蓝海。通过消

费端的分析，发现 2013 年之后，发展资料和享受资料消费占比农村高于城镇，

同时我国橄榄型社会建设成效显著，中等收入阶层占比明显扩大，消费的“狄德

罗效应”突显，而自从我国互联网进入移动互联网时代，网络经济就与人们的经

济生活密切相关了；为了考察我国互联网企业下沉现象背后的原因和下沉之后造

成的影响，本文研究借用了 2012-2018 年互联网上市企业数据和与互联网发展相

关的微观数据，首先通过虚拟变量法检验了 2015 年之后我国消费是否发生显著

变化，其次利用两阶段最小二乘法分析了消费变化对互联网企业下沉的影响，以

及互联网企业下沉对消费者和互联网企业带来的影响，结果表明：2015 年之后，

我国消费变化显著，消费升级明显；其次居民消费能力和消费倾向的提高促使互

联网企业加速下沉，而且互联网企业下沉发展可以显著促进消费升级和互联网企

业全要素生产率提升，预计未来五年，互联网企业下沉速度将快于消费升级速度；

最后通过对互联网百强企业数据的分析发现，由于互联网企业的下沉多数是现有

互联网企业在中高端市场基本饱和情况下具体业务向下沉市场的拓展，所以互联

网企业下沉发展并没有改变互联网行业现有的垄断与竞争并存的市场结构，只是

增强了巨头互联网企业的垄断力量，新企业的加入也加剧了行业竞争。经过一系

列检验后，结果仍然稳健。所以，在互联网企业下沉过程中，应该继续巩固中高

端市场消费者的忠诚度和利用其朋友圈进行口碑宣传，同时利用“示范效应”进

行直播带货，积极开拓下沉市场。为了进一步提升消费者的消费能力和消费倾向，

必须实现互联网平台的双向互动，积极建设农村电商平台，让下沉市场居民在成

为消费者的同时成为生产者，不仅可以提高居民的可支配收入，而且可以增加对

互联网平台的认识，加快下沉市场网络化建设。对互联网行业垄断的抑制，需要

区分巨头互联网企业之间的纵向垄断和横向垄断，横向垄断体现了数字经济的包

容性，所以应该鼓励横向垄断，抑制纵向垄断，为其他中小企业创造公平竞争的

市场营商环境。

关键词：互联网企业；消费升级；下沉市场；市场结构
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Abstract
Looking back at the development history of Internet companies,

after more than 20 years of development, the market in first- and

second-tier cities that are the first to enjoy the Internet consumption

dividend is basically saturated, and the sinking market has become a blue

ocean for Internet companies to compete. Through the analysis of the

consumer side, it is found that after 2013, the consumption of

development materials and enjoyment materials accounted for higher

proportions in rural areas than in urban areas. At the same time, China’s

olive-type society construction has achieved remarkable results, the

proportion of middle-income classes has increased significantly, and the

"Diderot effect" of consumption has become prominent. Since China’s

Internet entered the mobile Internet era, the network economy has been

closely related to people’s economic life; in order to investigate the

reasons behind the sinking phenomenon of Internet companies in China

and the impact of the sinking, this article borrows the 2012-2018 Internet

listing Enterprise data and micro data related to the development of the

Internet. Firstly, the dummy variable method is used to test whether

China's consumption has changed significantly after 2015. Secondly, the

two-stage least square method is used to analyze the impact of

consumption changes on the sinking of Internet companies, and Internet

companies The impact of the sinking on consumers and Internet
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companies shows that: after 2015, China’s consumption has changed

significantly, and consumption has upgraded significantly; secondly, the

increase in residents’ consumption power and propensity to consume has

promoted the acceleration of the sinking of Internet companies, and the

sinking of Internet companies Development can significantly promote

consumption upgrades and increase in the total factor productivity of

Internet companies. It is expected that in the next five years, Internet

companies will sink faster than consumption upgrades. Finally, through

the analysis of the data of the top 100 Internet companies, it is found that

the majority of Internet companies are sinking It is the expansion of the

specific business of the existing Internet companies that are sinking in the

mid-to-high-end market when the mid-to-high-end market is basically

saturated. Therefore, the sinking development of Internet companies has

not changed the existing market structure of the Internet industry where

monopoly and competition coexist, but has only strengthened the giant

Internet companies. The monopoly power of China and the entry of new

companies have also intensified competition in the industry. After a series

of tests, the results are still robust. Therefore, during the sinking process

of Internet companies, they should continue to consolidate the loyalty of

consumers in the mid-to-high-end market, use their circle of friends for

word-of-mouth publicity, use the "demonstration effect" to carry out live

broadcasts and actively explore the sinking market. In order to further
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enhance the consumption power and consumption tendency of consumers,

it is necessary to realize the two-way interaction of the Internet platform

and actively build the rural e-commerce platform, so that the residents of

the sinking market can become consumers while becoming producers,

which can not only increase the residents' disposable income , And can

increase the understanding of the Internet platform, and accelerate the

network construction of the sinking market. To suppress monopoly in the

Internet industry, it is necessary to distinguish between vertical monopoly

and horizontal monopoly among giant Internet companies. Horizontal

monopoly reflects the inclusiveness of the digital economy. Therefore,

horizontal monopoly should be encouraged, vertical monopoly should be

suppressed, and a fair competition market should be created for other

small and medium-sized enterprises Business environment.

Keywords： Internet enterprise; Consumption upgrade; Sinking market;

Market structure
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1 绪论

1.1 研究背景

近年来数字经济在全球掀起热潮，欧洲各国相继推出了数字化战略，中国也

多次在政府报告和商业报告中提到数字经济发展问题。互联网企业作为数字经济

发展的现行行业，在数字经济发展进入下半场时，研究互联网行业的发展问题显

得尤为重要。1995 年我国第一家互联网企业成立，中国互联网企业经过 20 多年

的发展，作为互联网企业最先接触市场的一、二线城市市场已经基本稳定
①
，反

观广大的农村地区，由于各方面条件的限制，在 2009 年之前，基本上与互联网

网络隔离，更没有参加网络经济活动可能性；但是，2018 年定位于下沉市场的

拼多多和趣头条以不到三年的企龄在美国相继上市，让一直追逐于一、二线城市

市场的老牌互联网企业重新定位下沉市场发展机遇，淘宝、京东和苏宁等电商平

台相继推出京喜和京东秒杀、聚划算和淘抢购、苏宁易购和苏宁抢购等下沉模块，

拓展下沉市场。至 2018 年年底，淘宝新增用户中有 51.3%来自下沉市场，绝对

增加值为 1.2 亿
②
，而拼多多和淘宝用户重合度达 72.4%（商务部国际贸易经济

合作研究院课题组，2019），京东下沉用户占总用户的 44.4%
③
，2019 年电商下

沉市场占电商市场总额的 57.4%（Mob 研究院，2020），这些变化引起了相关部

门和学术界对互联网企业下沉发展动因和结果的关注，比如 2019 年政府工作报

告鼓励发展新业态，明确指出消费下沉是消费发展的重要方向，2020 年政府工

作报告强调多举措并举促进消费回升，将实现“六保”、“六稳”的根本回归消

费，消费回升应该以线上消费和农村消费作为着力点，继而下沉市场成为消费增

长的主战场（中国产业经济信息网，2020）和最有发展潜力的市场（商务部国际

贸易经济合作研究院课题组，2019）。

根据商业报告解读
④
，下沉市场一般指除一线、新一线和二线城市以外的地

区，这部分消费者普遍拥有较多闲暇时间，生活节奏较慢，对价格敏感，愿意为

了拼团优惠，发动亲朋，《2018 年中国数字经济发展报告》显示，三、四线城

① 2020 年底，城镇网民占我国网民的 68.7%，数据来源于 CNNIC。
② 淘宝对外披露信息。
③
京东对外披露信息。

④
《下沉市场消费者网购趋势洞察 2019》《2020 年下沉市场人群洞察报告》《2019“下沉市场”图鉴》。
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市的数字化消费迅速增长，农村地区数字消费增速全面超越了一线、新一线和二

线城市，下沉市场在数字经济中获得前所未有的服务和赋能，并且通过带品牌下

沉，赋能于商家，满足了下沉市场消费者对商品和服务质量的需求，《2019 中

国移动互联网发展报告》也将“下沉”“转型”和“创新”作为推动我国经济增

长的主要增长点，但是现有文献对下沉的理解多集中于用户下沉（耿晓梦等，

2020）、消费下沉（许英明等，2019）和渠道下沉等（崔光野等，2020），对生

产主体互联网企业下沉的研究鲜有涉及。

就消费端而言，2015 年之后，近六成的消费者消费行为发生显著变化，消

费需求呈现出多样化和个性化特征（孙浦阳，2017）。其次，手机成为网购的主

要工具，消费者流动性增强，网民中 72%的消费者关注产品健康，消费者也不再

是整体统一定制的消费者，产品多样性需求增强，消费市场细分明显。尤其是

90 后消费者成为全渠道消费者
①
，乐意接受新产品，认为新产品比旧产品拥有更

高的科技含量（卜冕和王精城，2019），也更加关注产品质量和口碑效应。通常

认为当消费对经济增长的贡献率超过 60%时，消费在国民经济发展中占基础性地

位（张俊英等，2019），2018 年我国消费对国民经济发展的贡献率达到 76.2%

（中国信息通信研究院，2019），消费对经济发展的作用增强。2020 年突如其

来的疫情，导致全球经济低迷，第一季度我国经济出现负增长，政府工作报告中

第一次没有出现具体经济增长目标，但是，在线下经济活动受阻时，网上实物商

品零售额依然保持 5.9%的增长速度，互联网企业对国民经济平稳运行发挥着重

要作用，进一步为从消费端研究互联网企业下沉发展提供了必要性。

1.2 研究目的及意义

1.2.1 研究目的

本文研究的主要目的是分析影响我国互联网企业下沉发展的主要原因和互

联网企业下沉之后带来的影响。研究认为,互联网企业下沉发展的主要原因是我

国消费端的变化，是互联网企业向中低端市场布局的必然选择，有利于互联网企

①
全渠道消费者；1、线上购买，门店取货。2、利用网络查看线上线下产品信息。3、线上付定金，线下付

全款。4、差异化物流服务。

https://kns.cnki.net/kns/popup/knetsearchNew.aspx?sdb=CJFQ&sfield=%e4%bd%9c%e8%80%85&skey=%e8%ae%b8%e8%8b%b1%e6%98%8e&scode=30131372&acode=30131372
https://kns.cnki.net/kns/popup/knetsearchNew.aspx?sdb=CJFQ&sfield=%e4%bd%9c%e8%80%85&skey=%e5%b4%94%e5%85%89%e9%87%8e&scode=43642577&acode=43642577
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业全要素生产率的提升和促使消费升级，同时验证了互联网企业下沉只是加剧了

互联网行业的竞争，但是并不会改变互联网行业现有的垄断与竞争并存的市场结

构。

1.2.2 研究意义

1.2.2.1 理论意义

互联网企业下沉发展已经成为既定事实，但是学术界关于互联网企业下沉发

展的研究并不充分，促使互联网企业下沉发展的动因和互联网企业下沉之后带来

结果都缺乏具体理论解释，明显的消费升级趋势对互联网企业的下沉方式提出考

验，以拼多多为典型的互联网企业下沉可能不能维持互联网企业的持续经营，不

能合理引导企业下沉和促进消费升级，但是质优价廉的下沉方式，会不会因为运

营成本过高成为第二个 Brandless
①
。本研究通过梳理互联网企业下沉发展的动

因和互联网企业下沉发展带来的结果，为互联网企业下沉同时带动消费升级提供

理论依据。

1.2.2.2 现实意义

数字经济作为一种新型经济形态，产业数字化才是最终目的（李毅中，2019），

互联网企业作为最早一批产业数字化的行业，研究互联网企业的运营模式，不仅

可以为今后互联网企业发展提供指导，而且为其他行业企业拓展下沉市场提供参

考。

① Brandless 是一家以质优价廉迅速打开知名度的美国互联网企业，其营销模式认为是“无印良品质量+拼多
多价格”，2017 年开始运营，2018 年获得软银集团愿景 C 轮融资 2.4 亿美元，2020 年 2 月因运营成本过高，
宣布倒闭。
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1.3 研究设计、主要内容、解决的重要问题、研究方法和创新与

不足

1.3.1 研究设计
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1.3.2 本文研究的主要内容

在研究内容上，本文的行文逻辑如下：发现现实问题——对现实问题进行文

献梳理并提出假设——进行理论机制论述——实证模型验证理论假设——结论

与政策，共分为五个章节：

第一章为绪论，阐述了本文的研究背景、研究目的与意义、基本框架，是对

全文的统筹安排与规划。

第二章梳理了关于互联网企业发展和消费变化的相关文献，并据此提出本文

的研究假设。

第三章对下沉市场和互联网企业的相关概念进行阐述，随后从三个方面说明

消费变化是互联网企业下沉发展的主要原因。

第四章构建消费变化指标，选择互联网企业下沉的代理变量和计量模型，进

行回归分析和稳健性检验。首先利用固定效应、加权最小二乘法和两阶段最小二

乘法验证消费变化是互联网企业下沉的原因，证明互联网企业下沉发展有利互联

网企业可持续经营和消费升级，其次，利用广义矩估计进行稳健性检验，最后，

利用 2013-2019 年中国互联网协会、工业和信息化部网络安全产业发展中心（工

业和信息化部信息中心）联合发布的中国互联网企业 100 强企业信息，结合企业

财务报表信息，分析互联网企业下沉对我国互联网行业现有的市场结构和巨头企

业市场力量的影响。

第五章是结论与建议。该部分对本文的研究结果加以总结，并基于实证结果

提出相应对策。

1.3.3 重点解决的问题

本文重点解决的问题有：

（1）互联网企业下沉的主要原因是什么？

（2）互联网企业下沉是否有利于互联网企业全要素生产率提升？

（3）互联网企业下沉是否有利于消费升级？

（4）我国现有研究认为互联网行业的市场结构是分层式垄断竞争，垄断与
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竞争分层同时存在（苏治和荆文君，2018；傅瑜，2014），竞争不会颠覆垄断，

市场结构相对稳定。深层次来说，市场结构稳定在于互联网用户消费分层明显，

高端消费群体进入高端市场，路径依赖效应明显，网络粘性较高，品牌效应显著，

那么现实生活中的消费变化，尤其是下沉市场的变化，是否会引起互联网行业市

场结构和互联网企业市场力量的变化，有待验证。

1.3.4 研究方法

本文采用的统计软件主要有 stata和 Excel等，研究方法主要有以下几种：

（1）文献研究法

通过查阅相关文献，对消费升级和互联网企业的相关研究成果进行梳理，找

出论文的理论依据、研究方法、实证数据以及可能得出的结论等，明确论文的研

究方向及目标。

（2）定性分析法与定量分析法

通过定性分析消费现状和互联网企业发展现状，通过建立数据之间的关系，

选择建立合适的实证模型。首先选用主成分分析法构建消费升级指标，其次利用

企业残差计算出互联网企业全要素生产率，在此基础上采用固定效应、加权最小

二乘法、两阶段最小二乘和广义矩估计进行实证分析。

1.3.5 创新与不足

1.3.5.1 可能的创新

（1）测量消费变动时综合考虑了消费者预算约束条件和数字经济背景下的

宏观经济环境，对消费行为指标的测度更加合理。

（2）通过实证分析，证明了下沉市场是我国互联网行业发展过程中最具潜

https://kns.cnki.net/kcms/detail/knetsearch.aspx?dbcode=CJFD&sfield=au&skey=%E8%8B%8F%E6%B2%BB&code=25187194&uid=WEEvREcwSlJHSldRa1FhcEFLUmVicE1SUFR6Ly9JM3FwNHpoMDFoc294MD0=$9A4hF_YAuvQ5obgVAqNKPCYcEjKensW4IQMovwHtwkF4VYPoHbKxJw!!
https://kns.cnki.net/kcms/detail/knetsearch.aspx?dbcode=CJFD&sfield=au&skey=%E8%8D%86%E6%96%87%E5%90%9B&code=35375833&uid=WEEvREcwSlJHSldRa1FhcEFLUmVicE1SUFR6Ly9JM3FwNHpoMDFoc294MD0=$9A4hF_YAuvQ5obgVAqNKPCYcEjKensW4IQMovwHtwkF4VYPoHbKxJw!!
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力的市场，开拓下沉市场潜力是互联网企业可持续发展的必然选择，也是促进消

费升级的有效途径。

1.3.5.2 不足之处

（1）由于数据限制，对具体的互联网企业在下沉市场中所占份额并没有进

行分析和研究，所以对单个互联网企业下沉情况有待深入研究。

（2）由于自身能力的限制，没有涉及对第三方主体的影响。
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2 文献综述及理论假说

2.1 消费升级影响互联网企业发展

社会学意义上的消费包括功能性消费、社会性消费和炫耀性消费，功能性消

费和社会性消费属于为了维持正常生活必须进行的消费，而炫耀性消费中消费者

购买的只是物品所具有的符号，比如象征着身份的名表和豪车等奢饰品（孙凤，

2019），一般被认为是社会阶层的象征。消费变化一般指消费升级和消费分层，

但是消费升级与消费分层既有联系也有区别，首先，财富在代际之间的传承导致

消费分层与社会分层不同步（Shumaker&Conti，1985；Fields，2002），电影西

虹市首富就反映了这种现象，但是居民消费升级与消费分层密不可分，消费分层

是不同居民消费升级速度差异的根本原因，消费能力、消费行为和消费意愿是影

响消费升级和消费分层的主要原因（臧旭恒和孙文祥，2003；王芳，2011；孙兴

杰和鲁宸，2019），消费升级也表现为消费结构和消费倾向等消费行为变化的过

程（Zhu M& Hu X，2009；吴振华，2019），如王茉（2019）认为消费分层首

先是消费内容从生产资料消费、发展资料消费到享受资料消费的变化，消费结构

从劳务层面向精神层面的转变。经典理论消费理论也把收入作为支出的约束函

数，提出绝对收入假说、持久收入假说和相对收入假说等，所以现有文献对消费

升级和消费分层混合使用，并没有做具体区分，本文研究消费变化集中于对消费

升级的研究。已有文献对消费升级的描述主要集中于两方面，其一是消费总量的

增加，表示消费商品数量的增加和消费支出在总支出规模种所占比重的不断增

加，对国民经济增长的拉动逐渐从投资驱动向消费拉动的转变；其二是消费结构

的升级，主要表现为居民消费由生存性型消费向发展资料和享受资料消费的转

变，具体表现形式符合马斯洛的需求层次理论（王云航和彭定赟，2019），近年

来关于消费结构升级的研究已经达成共识（刘子兰和姚健，2018；唐琦、夏庆杰

和李实，2018），但是就消费总量而言，还存在着争议（刘子兰和姚健，2018）。

选择从消费端分析互联网企业下沉是基于以下三方面的原因：第一，通常认

为当消费对经济增长贡献率超过 60%时，消费在国民经济发展中占基础性地位

（张俊英等，2019），而我国居民消费在最终消费中的占比从未低于 70%,虽然

https://kns.cnki.net/kcms/detail/knetsearch.aspx?dbcode=CJFD&sfield=au&skey=%E7%8E%8B%E8%8C%89&code=33047932&uid=WEEvREcwSlJHSldRa1FhdXNzY2Z2S3ZkZWVWb2M5Sk5laC9ibFdsRkJ6Yz0=$9A4hF_YAuvQ5obgVAqNKPCYcEjKensW4IQMovwHtwkF4VYPoHbKxJw!!


兰州财经大学硕士学位论文 互联网企业下沉的动因和结果研究

9

近年来城镇居民消费占居民消费比重和农村居民消费占居民消费比重的“剪刀

差”不断扩大（如图 2.1），但是《2018 年中国数字经济发展报告》显示，三、

四线城市的数字化消费迅速增长，农村地区数字消费增速全面超越了一线、新一

线和二线城市，说明下沉市场在数字经济中获得前所未有的服务和赋能，促使互

联网平台商家利用品牌下沉，满足下沉市场用户对商品和服务物美价廉的需求，

刺激农村居民更多的进行网购。第二，2020 年突如其来的疫情，导致全球经济

低迷，第一季度我国经济出现负增长，但是在线下经济活动受阻时，网上实物商

品零售额依然保持 5.9%的增长速度，互联网企业对国民经济平稳运行发挥着重

要作用。第三，我国互联网企业与其他国家互联网企业显著不同，发达国家互联

网行业发展繁荣于非物质行业（Zeng&G laister，2018），我国消费互联网发展

状况明显优于工业互联网，与终端消费者紧密相连，所以从消费变化研究互联网

企业下沉具有必要性。

同时，消费环境的改变也会影响消费者的消费行为，Hawkins(2008）认为消

费者在受到生理和心理等内部因素和政治、经济等外部因素影响时会形成自己的

消费观念和生活方式，导致购买需求和购买欲望发生变化，形成特定的社会消费

文化，这种文化对人的消费价值和行为选择具有指导作用，类似于“示范效应”

和“羊群效应”，意味着消费者在了解主流观点后，会自发地调整自己行为，即

社会消费文化会影响消费决策。Quest Mobile数据显示，2018 年三线及以下城市

的移动互联网用户达到 6.7 亿，占中国移动互联网用户总人数的一半以上，其中，

35 岁以下用户占 72%，这些年轻用户基础设施改善，上网条件变好，且热衷于网

络购物
①
，与传统消费者相比，普遍具有较高学历，较高的知识储备提高了对海

量信息的甄别能力，信息获得成本的降低也使得以前主要被生产者使用的预调研

方法（Jhaveri-Jay& Gauthier&Loiselle，2019；Bacon Donald R&Stewart Kim A，

2019）被消费者所使用，消费者在消费之前可以对意向商品进行多方面考察，通

过互联网平台厂商公开标价、查看已经购买消费者对商品的评价和买家秀等信息

对产品的性价比进行综合估计，合理预期产品质量，减少了退货概率。价格方面，

平台企业售价=出厂价格*1.5，传统行业售价=出厂价格4（艾瑞咨询研究院，

2019），互联网形式的商业模式极大的扩大了消费者剩余。提供服务方面，互联

① 数据来源于中国互联网信息中心。
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网技术的普及和快递行业的迅速发展，网购运费险的赠送，免除了客户对售后产

品质量问题的担忧，增加了下单率。学术界较多研究消费升级对经济增长（臧旭

恒，2017）、产业融合（Xuheng &Y L Z，2008）、居民消费结构（Zhong gen M

&Li jiao Y，2017）和商贸物流（高玲玲，2019）等方面产生的正向影响，就消

费升级对互联网企业的影响涉及较少。

假设 1：2015 年后，我国居民消费变化显著，消费升级是互联网企业下沉发

展的主要原因。

注：图中数据来自于中经网数据库。

图 2.1 居民消费占比

2.2 互联网企业下沉对自身全要素生产率的影响

1995 年张树新创办我国第一家互联网企业瀛海威，1999 年出现第一次互联

网泡沫危机，2003-2013 是我国互联网企业高速发展的十年，2013 年之后互联网

企业发展进入成熟期，2019 年年底我国互联网上市企业市值达 11.12 万亿元，

比上年增长 40.8%，有 9家企业进入全球前 30 强，还未上市的网信独角兽企业
①

较上年增加 74 家，总数达 187 家，其中从事为企业和客户提供产品和服务的终

端企业占 15.5%
②
，通过对我国互联网企业发展历史的梳理，不可否认，中国互

联网企业有很好的发展前景，但是随着互联网企业自身所处环境的变化，互联网

企业的发展模式是一个值得研究的课题。

20 世纪 50 年代罗伯特·M·索洛(Robert Merton Solow,1987）提出全要素生

① 网信独角兽企业：最近一次融资时估值超过 10 亿美金的新生代未上市的互联网企业，定义同时参考了创

业企业的融资数据和一级市场主流投资机构对项目认可的估值水平。
② 中国互联网络信息中心首页.



兰州财经大学硕士学位论文 互联网企业下沉的动因和结果研究

11

产率概念时指出计算机技术的使用并没有促进经济增长，但是对经济因素的考察

应该基于特定历史阶段，数字经济背景下，以计算机为载体的互联网技术已经成

为经济增长的润滑剂。已有文献多从技术变革(程晨，2017；燕洪国等，2017）、

研发投入（Testa et al，2011）、生产要素投入比例和经济发展水平的协调性（胡

立君等，2019）等方面研究企业的持续经营，但是互联网企业得以持续经营在于

数字化业务孵育过程中对“5B”方法论的应用
①
，互联网市场也从拼红利、拼市

场和拼资本过渡到拼运营、拼内涵和拼外延(师毅,2019)，依靠消费红利实现“弯

道超车”的互联网企业由于消费市场的变化开始思考下一步企业可持续经营问题

（张彧通等，2019）。

改革开放和信息技术发展为互联网企业发展提供了物质基础和技术支撑，扩

张时期的互联网经济曾被称为“流量经济”、“粉丝经济”和“用户经济”等，

以前互联网企业进行估值时，将“用户规模”作为主要依据，随着经济形态的变

化和数字经济发展进入成熟期，互联网企业变化明显，互联网企业竞相追逐下沉

市场，互联网企业下沉已经成为既定事实，Talking data根据应用 TGI
②
、覆盖率

和活跃度三个指标对现阶段下沉市场各个细分领域的应用 APP 价值进行评估，基

本涉及互联网类型的所有企业，比如，在线服务类互联网企业中，下沉市场用户

占 58 同城业务的 48.2%、占淘宝用户的 45.8%、占美团业务的 41.1%、占京东业

务的 40.5%。社交、视频和娱乐类下沉更加显著，下沉市场用户占 QQ 总用户的

51.1%、占百度总用户的49.8%、占爱奇艺总用户的49.2%、占微博总用户的42.3%，

而且，下沉市场人群在移动视频市场和手机游戏方面比较聚集，交通社交、移动

工具、移动视频、手机游戏、电子阅读、学习教育、汽车服务、人力资源、生活

服务和育儿母婴方面的 TGI 指数超过 80%以上(Talking Data,2020)，所以互联网

企业下沉已经成为既定事实。其实对比于发达国家，中国并没有市值超过 200

亿美元的企业，欧美市场中 Oracle、SAP和 Salesforce 三家企业市值达 4500 亿

美元(陈茜,2018)，同时既有高端互联网巨头 Google、Amazon和 Facebook 等，

也有面向中低端市场的互联网企业，比如美国 Hollar、印度的 Swiggy和 Paytm、

① 5B：破题（breakout）洞察核心需求，形成业务锥形。规划（blueprint）挖掘自身优势，规划创新模式，

速建（build）完善团队配置快速迭代标杆。起势（boost）聚焦客户需求，验证商业价值。沉淀（branch）
沉淀成功经营，复制提升规模。
② TGI（Target Group Index）：目标群体指数，目标群体中具有某一特征的群体所占比值/总体中具有相同

特征的群体所占比值 100%。
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非洲的 Jumia和 M-Pesa（朱帅，2019），所以中国互联网企业也必然向下沉市

场发展。

假设 2：互联网企业下沉发展是互联网企业向中低端市场布局的必然选择，

有利于互联网企业全要素生产率的提高。

2.3 互联网企业下沉对消费者的影响

目前，对于互联网企业下沉对消费者而言是实现了消费升级还是消费降级出

现了争议。一部分学者认为中国经济发展迅速，2010 年超越日本成为世界第二

大经济体，即使经济进入新常态之后，经济增速依然保持 6.5%左右，人均可支

配收入不断提升，消费支出在总支出中所占比重不断上升。平台厂商不断推出各

种短期内刺激消费的行为（花呗、借呗、京东白条等），助长了新一代消费者的

跨期消费行为，新兴的互联网商业模式中品质电商与跨境电商迅速崛起，如当当

优品、网易严选、淘宝心选等不断为消费者提供物美价廉的精选商品，消费主体

的甄别能力和消费意识等主观预期提升，消费者预期指数、消费者信心指数和消

费者满意度在 2013 年之后明显上升（图 2.3），候德诚和浦仁伟（2020）也认

为无论从居民消费总体还是消费品细分市场，消费升级是消费降级的 10 倍，所

以互联网企业下沉助力居民消费升级。另一方面，2010 年之后抚养比和房贷等

刚性需求上升（图 2.2），消费者进行消费决策时倾向于价格决定，称为“被迫

的消费升级”，消费选择与其消费能力不符，炫耀性消费导致过度消费，造成“新

型贫困”（杨阳，2019），只是“虚假”的消费繁荣，比如下沉市场消费者普遍

偏好华为和苹果手机(易观分析,2019)。同时，女性消费市场突起，这部分女性

消费者对消费贡献率达 60%( 候德诚和浦仁伟,2020)，而女性消费集中于家庭日

用品，对高端产品需求较低，所以也有学者认为互联网企业下沉发展抑制消费升

级。

假设 3：下沉市场消费文化还未稳定，用户锁定效应较弱，相比于传统市场

经济，互联网企业下沉可以促进消费升级。

2.4 互联网企业下沉对互联网行业市场结构的影响

互联网企业和传统企业一样都处于动态变化过程中（Sawhney M &Verona
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G，2005）。1994 年,在处理信息媒体服务案(MSG Media Service)时，欧盟委员

会称“赠送免费产品本身并不是经济行为,除非其能影响到付费商品市场,否则将

不受竞争法的约束”，米格尔·索萨·费罗等学者也赞成这种说法。但是，2016

年，德国联邦卡特尔局(Bundeskartellamt，BKA)对美国社交互联网企业 Facebook

进行反垄断调查时，首次提出修改互联网行业反垄断竞争法，2017 年德国修订

《反限制竞争法》(GWB)规定:“市场的界定将不会因商品或服务是免费提供而

受到影响”,认为 Facebook 是提供免费服务的多边网络市场。美国在 2010 年 8

月也对赫尔芬达尔指数( HHI) 做了重大调整，所以以传统行业反垄断竞争法认

定免费产品不受市场规则限制的说法在互联网行业并不适合（Michal

S.Gal&Daniel L. Rubinfeld，2016）。互联网企业垄断地位的确定由企业主营业务

产品的可替代程度和对其他企业进入该市场时产生的影响程度决定，唐家要

（2008）在关于如何看待互联网行业垄断问题中提到，互联网行业具有竞争和垄

断双强化的特点，互联网巨头企业拥有很高的市场份额，但是其他企业之间的竞

争非常激烈，垄断与竞争并存，而且处于不断的变化过程中，经常会出现熊彼特

所描述的“破坏性创新”，新进入企业也可以在细分领域具备垄断力量，比如中

国互联网市场的新起之秀“拼多多”和“趣头条”。

互联网行业市场结构的特殊性可以从以下五方面论述：（1）边际成本递减

的规模经济和综合费用逐步减少的范围经济和规模经济：与传统企业生产过程中

边际成本先下降，经历规模经济和达到最优规模后边际成本上升带来规模不经济

的发展历程明显不同，互联网产品所具有的“复制性”，新增加一单位商品的使

用，甚至不会增加其边际成本，而且使用用户越多，平均成本越低，为互联网产

品的免费使用提供了可能性，而且随着互联网技术的不断成熟，与其他相关行业

协调技术的熟练，使用互联网的整体费用显著下降。（2）正反馈效应：先进入

市场的企业具有先动优势和品牌认可度,比如人们会倾向于使用多数人都使用的

APP，社交领域的微信、QQ 和微博，视频领域的腾讯、爱奇艺、人人视频和影视

大全，购物会使用淘宝、京东、拼多多和唯品会，通常会出现“赢者通吃”的局

面。（3）锁定效应：在其他互联网企业产品带来的效用小于等于其需要转移成

本时，用户不会发生转移，这也是为什么互联网行业进入门槛并不高和行业利润

率远远高于其他行业的情况下新进入者较少，强烈的用户锁定效应增加了市场进
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入壁垒，而进入壁垒是垄断产生的根源。（4）网络效应：网络效应的强弱取决

于互联网企业拥有的用户规模和用户之间的关联度，互联网将具有相同特征的人

聚在一起，比如微信和 QQ 可以建群，企业还可以创建企业微信等，关联度不断

增强。（5）多栖性：通常指用户在不同平台之间转换的可能性，互联网平台各

具特色，用户会考虑不同平台之间转换的便利性，多栖性影响网络效应和集中度，

不同平台之间转移成本越低，市场越集中。比如微信平台以小程序形式提供游戏、

购物和生活等不同类型的平台接口，从 2011 年 1 月 26 号启用到 2013 年 1 月 15

日，微信成为全球用户使用量最高的通信软件，2019 年微信注册用户 11.5 亿，

成为中国拥有用户最多的 APP，以上五方面共同决定了互联网行业的市场结构

（David Evans&Richard Schmalensee，2018）。通过观察，下沉市场中商品价格

的细小变化都会影响消费者的购买决策，商品的需求弹性增大，这些是否会加剧

互联网企业之间的竞争？下沉市场的发展是否会改变互联网行业原有的分层式

垄断竞争并存，竞争不会颠覆垄断的市场结构？值得思考。

假设 4：互联网企业下沉发展加强了巨型互联网企业的垄断力量，加剧了互

联网行业竞争，但是并没有改变垄断与竞争并存的市场结构。

图 2.2 人均收入增长率、人口抚养
①
比和房地产收入增长率

图 2.3 消费者主观预

① 为绘图美观，将常住人口抚养比扩大 10倍绘图。
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数字经济作为一种新型经济形态，产业数字化才是最终目的（李毅中，2019），

互联网企业作为最早一批产业数字化的行业，研究互联网企业发展方向，不仅可

以为今后互联网企业发展提供指导，而且是研究其他行业产业数字化的突破点。
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3 互联网企业下沉与消费升级的理论机制分析

3.1 互联网企业的界定及现状分析

3.1.1 互联网企业的界定

学术界和商界对互联网企业的界定存在分歧，通常对互联网企业的界定多根

据企业使用的生产要素、提供的商品或者服务、产品的销售渠道和对企业的经营

管理理念等四个视角判断一个企业是否是互联网企业，在现实生活中，由于互联

网性质的企业更能获得资本市场和国家优惠政策的青睐，很多企业随波逐流，认

为将企业的产品进行线上销售或者使用互联网思维进行企业管理，又或者是借助

于互联网技术进行企业的生产经营就定义自己是互联网企业，其实不然，因为如

果从这个意义上定义互联网企业，在“互联网+”战略的背景下，所有的企业都

可以成为互联网企业，也就没有清晰界定互联网企业的必要性了，所以必须明确

互联网企业的边界才可以进行分析。顾海伦（2017）认为真正的互联网企业应该

是互联网产业中最基础的一部分，这些企业一旦离开了互联网，它们将不复存在，

所以这些名义上的互联网企业并不是真正的互联网企业，有些是传统企业的互联

网化，离开互联网技术，仍然可以借助传统销售模式存在，它们有自己的产品生

产线和实体销售门店，脱离互联网后依然存在，比如一些生产电子设备的科技公

司和一些制造业企业，虽然顾海伦对互联网企业的定义具有一定的可取之处，但

是在具体实证操作层面很难实现，为了方便研究，根据国民经济行业分类（GB/T

4554- 2017），企业性质决定企业发展方向，本研究参考 2014 年中国互联网协会、

工业和信息部信息中心在评选互联网企业 100 强时的规定：持有工业和信息化部

颁发的增值电信业务经营许可证，经营互联网信息服务业务（ICP）、互联网接

入服务业务（ISP）、互联网数据中心业务（IDC）以及在线数据处理与交易处

理业务（EDI)等四类业务中一种或者多种业务，网络接入地和主营业务在中国

大陆，同时营业收入主要通过互联网实现的企业，称为互联网企业。同时考虑权

威性和可操作性，选择上交所和深交所互联网板块的上市企业（互联网上市企业：

指美国、香港和沪深两市上市的互联网业务营收比例达到 50%以上的企业。定义

标准参考了其营收过程是否主要依靠互联网产品，包括移动互联网操作系统、移
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动互联网 APP和传统 PC互联网网站等），删除 ST和 ST*企业，同时通过查看

F10，确定了合理的时间范围。最终选择 2011 年之后现存的 44 家互联网企业作

为样本进行估计。

3.1.2 互联网企业的现状分析

下沉市场不是一个全新名词，下沉最早是物理学概念，表示物体在万有引力

作用下自然下降的过程。近年来，拼多多、趣头条、抖音和快手的突起，让下沉

市场成为互联网热词，根据商业报告和政府文件解读
①
，下沉指由于技术进步和

商业模式的迭代升级，可以将以前无法触及或者触及成本较高的领域拉入自己经

营范围(商务部国际贸易经济合作研究院课题组，2019)，如果根据城市等级划分，

下沉市场一般指除一线、新一线和二线城市以外的地区，这部分地区消费者拥有

较多闲暇时间，生活节奏较慢，对价格敏感，月收入在 6000 元以下的居民占下

沉市场的 64.19%(数据来源于企鹅智库,2020)，但是 2016 年开始三线及以下城

市电商购物的比例超过一、二线城市(陈有钢和龚方,2016)，这种现象引起了广

泛关注。其实也不难解释，北上广深等一线城市仅占国土面积不到 2%，其余 98%

的居民消费能力有限，相比于传统线下实体店产品售价，互联网平台同样商品的

售价更加便宜，而且产品种类更多，为消费者带来了更多的选择，一定程度上减

少了交易过程中的信息不对称问题。2019 年“6.18”活动中，下沉市场网络销

售增长率是一二线城市的 1.14 倍，对销售同比增长的贡献率达 62%(中共中央网

络安全和信息化委员办公室和中华人民共和国国家互联网信息办公室,2020)，各

大互联网平台企业进一步确定下沉市场是互联网企业发展的“最后消费红利区”，

四大电商运营平台以不同形式对下沉市场进行渗透，淘宝相继推出聚划算、天天

特卖、淘抢购和手机特卖区，拼多多的拼农货和拼品牌，京东秒杀和农村电商

3F 战略，苏宁易购和拼购，其中淘宝以全方位的服务，比如蚂蚁金服提供金融

支持和及时的售后服务带给顾客极高的购买体验，京东自建物流体系，以京东次

日达的时效性为卖点，苏宁在三线以下城市布局的小店数量占总额的 89.7%
②
，

拼多多以低价拼团脱颖而出，微信等社交平台以小程序形式开拓垂直业务和兼容

① 《下沉市场发展与电商平台价值 2019》《下沉市场消费者网购趋势洞察 2019》《2020 年下沉市场人群

洞察报告》《2019“下沉市场”图鉴》《第 45次中国互联网发展状况统计报告》.
② 2018 年苏宁财务报表披露数据和负责人对外公布信息。
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业务。

3.1.3 下沉市场成为互联网企业发展主战场的原因

关于下沉市场成为互联网企业发展主战场原因可以从以下三方面进行分析：

首先，下沉市场蕴涵着巨大的发展潜力，使用手机进行网购的用户占总使用手机

用户的 54.1%，网购方式更加便捷，商品零售额占全社会商品零售额的 45.1%。

淘宝、腾讯和天猫等通过投资快手、抖音和拼多多等新型平台，实现流量和资金

的重新组合，比如淘宝和拼多多互相渗透率
①
达 39.5%和 54.8%，用户重合度高达

72.8%，消费者信心指数三线以下城市平均为 113，农村地区是 115，均高于一二

线城市的 111.5（尼尔森，2019），2016 年农村网络零售额增长率达 153.4%，

其余年份增长率均高于 30%
②
。2018 年城镇互联网普及率 74.6%，农村 38.4%，意

味着农村仅有 2.2 亿人口接触互联网
③
。同时，下沉市场 24.7%的人每月消费在

150 元到 300 元之间,一、二线城市居民有 25.3%月均消费也只有 300 元到 550

元
④
，下沉市场消费潜力有待挖掘。其次，下沉市场固有属性决定了互联网企业

发展路径，下沉市场人均可支配收入有限，教育和医疗等方面支出的增加促使居

民消费出现“被迫消费升级”,虽然居民收入增长率和消费增长率虽然有所提高，

但是并没有降低对价格的敏感度，相比于一、二线城市居民生活的快节奏，居民

闲暇时间较多，生活节奏慢，愿意为了拼团优惠花费时间，以熟人社交圈进行拼

团消费，购物人群中女性消费者占 57.2%，业务拼团成为下沉市场销售的主要形

式。最后，下沉市场并不意味着商品质量的下沉，也不意味着低俗（苗凡卒，2018）。

当下以趣头条、拼多多为首的互联网下沉企业的下沉方式，并不能长久留住消费

者，同样也不能在数字经济所倡导的包容性增长的环境下持续经营，低级庸俗的

短视频营销内容并不能缩小城乡之间和地域之间存在的差距。目前，下沉市场对

产品的关注也发生着变化，消费者更加关注质量与品质（41.9%）、用户口碑与

评价(56%)，消费也更加理性（64.5%）
⑤
，对价格的关注度有所降低，下沉市场

① 渗透率=在该平台注册的用户/所涉及平台的总用户。
② 数据来源于中国商务部。
③ CNNIC《中国互联网络发展情况统计报告》，2019。
④ 数据来源于 Analysys.易观.易观万象。
⑤ 数据来自 2019 年三月易观关于下沉市场网购行为的网络调研.N=1000，其中一二线城市 434 个，三线以

下城市 566 个样本。
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消费者与一二线城市消费者消费趋同度明显，频繁的亲友推荐方式让人厌烦，要

求企业必须提供高质量产品和优质的售后服务，满足消费者不断提高的体验感，

比如以低价优惠取胜的拼多多如果不提高产品质量，企业的可持续经营将面临考

验，这些给老牌互联网企业下沉提供了契机。

3.1.4 互联网企业下沉率的测算

首先，第一财经在 2019 年 5 月 24 日根据 70 家主流消费品牌和 18 家各领域

互联巨头企业的用户行为数据和数据机构的城市数据通过商业集聚度、生活方

式、未来发展潜力、用户活跃度和枢纽性地位五方面进行综合评估，将我国划分

为 49 个一、二线城市和 288 个三线及以下城市，再加上乡镇农村地区之后，下

沉市场涉及人口占总人口的接近 70%，绝对值达 10 亿，同时考虑到我国现

实情况，下沉市场人口用常住在市辖区的人口表示要比用一二线城市人口

表示更加符合现实，所以下沉市场人口可以用总人口减去一、新一线和二

线城市市辖区的常住人口表示。其次，Talking data 根据应用 TGI、覆盖率和

活跃度三个指标对现阶段下沉市场各个细分领域的应用 APP 价值进行评估（前三

名如表 3.1），基本上涉及互联网类型的所有企业。比如，在线服务类互联网企

业，下沉市场用户占 58 同城业务的 48.2%、占淘宝用户的 45.8%、占美团业务的

41.1%、京东业务的 40.5%。传统电商企业也借助于淘宝、京东、唯品会等平台

型企业，积极拓展下沉市场。社交、视频和娱乐类与下沉市场融合度更高，下沉

市场用户占 QQ 总用户的 51.1%、占百度总用户的 49.8%、占爱奇艺总用户的

49.2%、占微博总用户的 42.3%。下沉市场人群在移动视频市场和手机游戏方面

比较聚集，交通社交、移动工具、移动视频、手机游戏、电子阅读、学习教育、

汽车服务、人力资源、生活服务和育儿母婴方面的 TGI 指数超过 80%以上（Talking

Data，2020），所以不管是销售渠道下沉还是用户下沉，归根到底是互联网企业

业务下沉的表现。最后，从互联网主要涉及市场规模来看（如图 3.1），移动互

联网一枝独秀，远远领先于其他市场（搜索引擎、在线视频、网络广告和网络游

戏用户付费），从市场交易规模来看（如图 3.2），网络购物交易规模远远高于

其他市场交易规模（在线旅游预定市场和电子商务市场），所以使用移动互联网

中网购市场的网购渗透率作为网民参与互联网经济的活动指标具有一定的合理
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性，即互联网普及率=（总人口-一线、新一线和二线市辖区人口）/总人口*（（城

镇互联网普及率+农村互联网普及率）/2）*网购渗透率。

表 3.1 下沉市场细分领域应用型 APP 市场价值前三名

领

域

在线生活和工作 在线娱乐/休闲

综合

服务：

58 同

城、赶

集网

和百

姓网

垂直汽车：

交警

12123、驾

考宝典和

汽车之家

垂直

房产：

安居

客、链

家和

贝壳

找房

垂直商

务：钉

钉、企

业微信

和Boss
直聘

移动视

频：快

手、抖音

和影视

大全

音乐音

频：酷

狗音

乐、QQ

音乐和

网易音

乐

手机游

戏：迷

你世

界、和

平精英

和王者

荣耀

图片摄影：B612、

美图秀秀和激萌

在线知识/阅读 在线出行/消费

学习

教育：

作业

帮、儿

歌点

点和

学习

通

新闻资讯：

头条、腾讯

新闻和趣

头条

电子

阅读：

掌阅、

华为

阅读

和

OPPO

书城

育儿母

婴：小

豆苗、

宝宝树

孕育和

蜜芽宝

贝

旅游服

务：携程

旅游、

12306

和去哪

儿旅行

出行服

务：高

德地

图、百

度地图

和滴滴

出行

网络购

物：拼

多多、

淘宝和

美团

餐饮服

务：饿

了么、

大众点

评和美

团外卖

金融理

财：支

付宝、

中国建

设银行

和云闪

付

注：根据 TalkingData发布的《2020 年下沉市场人群洞察报告》整理得到。

https://www.so.com/link?m=aFWD6CPlEVyt3yKfgGBkGNDR4HJpv/oZ6sTup+mYJibWP6chATFXQVDvOFbY7sMJhJ8ceMsiUBc9EHKu6eTPdVBA/9UOyaVZOrpVaFO/hs4iP49HSFJ9v+MIBa3YGTm3mgRIt01QvEWkUW6VRD3cpOBJ7cMG+s/wba/Pa1GCSGDdVOzw3aW9rOlMB1BVTz5NscquCLw==
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注：数据来源于同花顺 iFinD。

图 3.1 互联网主要市场规模

注：数据来源于同花顺 iFinD。

图 3.2 互联网主要市场交易规模

3.2 互联网企业下沉与消费升级的关系分析

3.2.1 互联网企业下沉对消费升级的影响

互联网企业下沉对消费升级的影响，可以从以下三方面进行论述：第一，对

于一线、二线城市市场而言，互联网企业下沉发展的前提是互联网企业在巩固原

有高端市场稳定的情况下对下沉下沉市场的拓展，为了巩固中高端市场，互联网

企业必须提高现有产品和服务的质量，以更加优越的顾客体验感留住老顾客，利
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用老顾客的口碑宣传和优质的服务，开拓新用户市场。第二，互联网企业下沉发

展过程中以低于实体商店的价格和众多的商品种类，以及足不出户就可以完成商

品交易，获得下沉市场消费者的喜爱。互联网企业下沉发展对于下沉市场消费者

而言，互联网平台企业的下沉发展，不仅减缓了下沉市场严重的信息不对称问题，

而且使下沉市场的消费者有机会了解更多的商品，在既定约束下，实现帕累托改

进。最后，对消费者而言，互联网企业下沉发展，不仅体现在物质生活方面，同

样也体现在精神层面，各种在线类教育和娱乐视频软件的下沉发展，丰富了下沉

市场人群的业余生活。

3.2.2 消费升级对互联网企业下沉的影响

主要从以下两方面进行分析：首先分析高收入阶层消费，国家统计局统计的

高收入阶层是收入最高的 20%人口，这部分人群日常消费支出占总收入比重很

低，房价和抚养比等刚需的变动对日常生活开支不存在严重的挤出效应，消费结

构相对稳定，如图 3.1 所示，城镇消费结构变化幅度明显小于农村地区，同时由

于路径依赖，高端市场用户锁定效应强，不存在强烈的用户流动，用户忠诚度高，

消费文化基本稳定，在高端市场中，互联网平台只需加强对入驻厂商质量的监管，

就可以坐收渔翁之利。

对于中低收入阶层而言，消费升级不仅意味着可供选择商品种类增加，更重

要的是消费者可以从购买的商品中获得满足感（林晓珊，2017），比如炫耀性商

品，中低收入阶层只要有一次购买较高层次商品的经历，就不会降低再次消费同

层次商品的欲望，即格兰特·麦克莱肯 (Grant McCracken,1990）所说的的“狄德

罗效应 (Diderot Effect)”①
,俗称“由俭入奢容易，由奢入俭难”。2010 年之前

我国收入分配是金字塔型（李中明，2010），同时 2012 年之前我国城镇消费中

发展资料和享受资料消费占比
②
明显高于发展资料和享受资料在农村消费的消费

① 人们在拥有一件好的商品时，为了与这件商品的档次相匹配，存在内生性消费动力，让消费者在以后购

买商品过程中有意识的保持商品之间的一致性。
② 2013 年之前城镇消费结构变化=（城镇人均医疗保健消费支出+城镇人均文教娱乐服务消费支出+人均其

他消费支出）/（城镇人均食品消费支出+城镇人均衣着消费支出+城镇人均居住消费支出+城镇人均家庭设

备及用品消费支出+城镇人均交通和通信消费支出）。2013 年之后城镇消费结构变化=（城镇人均教育文化

和娱乐消费支出+城镇人均医疗保健支出）/（城镇人均食品烟酒支出+城镇人均衣着支出+城镇人均居住支

出+城镇人均生活用品及服务支出+城镇人均交通和通信支出）。
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占比
①
（如图 3.3），但是 2013 年之后，发展资料和享受资料占比农村高于城镇，

农村发展资料和享受资料消费显著拉高了发展资料和享受资料在全国消费中的

占比（如图 3.4），而且农村消费结构的变化明显大于城镇消费结构的变化，其

中可能由于城镇人均收入显著高于农村居民收入，但是由于我国居民消费观念的

改变，农村居民也把大部分支出用于教育和娱乐等发展资料和享受资料的消费，

从而使得我国农村消费结构变化明显大于城镇，从图 3.5 可以明显发现，我国橄

榄型社会建设成效明显，中等收入阶层占比明显扩大，中等偏下收入占比有所缩

小，居民整体消费能力有所提升，也许正是这种变化促使互联网企业下沉发展，

谋求下沉市场发展红利。

注：经中经网数据库宏观年度数据整理得到。

图 3.3 2013 年之前城乡居民消费变化

注：经中经网数据库宏观年度数据整理得到。

图 3.4 2013 年之后消费变化

① 2013 年之前农村消费结构变化=（农村人均医疗保健消费支出+农村人均文教娱乐服务消费支出+人均其

他消费支出）/（农村人均食品消费支出+农村人均衣着消费支出+农村人均居住消费支出+农村人均家庭设

备及用品消费支出+农村人均交通和通信消费支出）。2013 年之后农村消费结构变化=（农村人均教育文化

和娱乐消费支出+农村人均医疗保健支出）/（农村人均食品烟酒支出+农村人均衣着支出+农村人均居住支

出+农村人均生活用品及服务支出+农村人均交通和通信支出）。
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注：经中经网数据库宏观年度数据整理得到。

图 3.5 收入分层图

综上所述，互联网企业下沉和消费升级二者具有相互促进的关系。
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4 互联网企业下沉与消费升级的经验检验

4.1 计量模型指标的构建和选择

4.1.1 消费升级指标构建

随着居民抚养比（图 2.2）的提升，2010 年之后，我国常住人口抚养比上升

趋势明显，已经重新达到 4%的年增长率，居民恩格尔系数被迫不断下降，消费

结构呈现升级状态，对居民生存资料消费产生挤出效应，造成高水平贫穷，仅以

恩格尔系数作为消费变化的衡量指标，并不能准确反映居民消费的变化。互联网

经济下居民消费升级应该具有其独特的内在机制和外在动因，其中消费者主观消

费行为、收入水平和储蓄财富水平、社会保障等构成其消费的内在动因，外部环

境的不稳定性成为外在制约，比如理性预期学派将人们对未来收入的预期加入消

费函数，增加了收入的不确定性。

表 4.1 消费升级指标构建变量选择

消费约束

变量名

消费能力(lnyd)
计算公式

人均可支配收入的对数值

甄别能力(zbnl)
人口抚养比(fyb)

拥有高中及以上学历人数的对数值

儿童抚养比+老年人抚养比

房地产商主营业务收入增

长率(fdcyl)
房地产商主营业务收入的对数值

消费者主观预期(xfyq) (消费者预期指数+消费者信心指数+消费者满

意指数)0.01

宏观消费环境

信息化程度（inte） 互联网普及率

消费结构变化（egexs） 恩格尔系数

快递业务增长率(kdyl) 快递业务量的对数值

消费范围(inp) 互联网上网人数的对数值

产品质量(cpzl) 产品质量监督抽查企业数的对数值

城镇率(urb) 国家统计局

经济发展水平（lngdp) 国内生产总值的对数值

产业结构（str) 第三产业和第二产业的比值

人均消费增长率（lnpgdp) 人均国内生产总值的对数值

就业率（jyl) 就业人数/总劳动人数

消费潜力（xfql) 最终消费支出/国内生产总值

数据来源：国家统计年鉴。
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基于上述分析，本文首先借鉴郑慧（2016）、杜丹清（2017）和艾天霞（2019）

等对消费升级指标体系的构建，同时加入数字经济背景下影响消费变化的特殊因

素，利用主成分法构建数字经济背景下消费升级指标体系，基于消费者约束层面

选择居民消费能力（lnyd）、甄别能力(zbnl)、就业率（jyl）、消费者预期（xfyq）、

常住人口抚养(fyb)、房地产厂商主营业务收入增长率（fdcyl）和消费结构

（egexs），消费的宏观环境层面选择经济发展水平（lngdp）、经济结构(str)、

城镇化率(urb)、移动电话普及率(pl)、互联网普及率（int），快递业务收入增

长率（kdyw）、五险保证金人口增长率（wxzzl）、产品质量抽检数（cpzl）进

行分析，具体指标如表 4.1 所示。

通过主成分系数分析，变量相关程度较高，认为可以实行主成分进行估计，

因为前两个主成分已经包含样本信息量的 95%，所以保留前两个指标，得主成分

表达式如下：

eydpurbxfqlcpzl
zbnlfdcylkdylwxzzlegexs

jylrkfybstrpgdpgdpF

int2671.0ln2725.0ln2581.02736.00087.02601.0
2535.02720.02689.02718.02589.0

2249.01989.02332.0ln2730.0ln2732.01





（1）

eydpurbxfqlcpzl
zbnlfdcylkdylwxzzlegexs

jylrkfybstrpgdpgdpF

int07871.0ln0199.0ln1609.00226.06701.01149.0
2146.00545.00832.00263.01807.0

2714.04675.03502.0ln0192.0ln0158.02





（2）

以两个主成分的方差贡献率为权重，对二级指标系数进行加权处理，同时进

行归一化处理，得到如下表达式：

eydpurbxfqlcpzl
zbnlfdcylkdylwxzzlegexs

jylrkfybstrpgdpgdpF

int1137.0ln0780.0ln0417.00794.04308.00118.0
0772.00297.01170.00476.01770.0

2270.02520.02794.0ln0525.0ln0547.0





（3）

根据主成分表达式系数，计算得出消费升级指标。

4.1.2 互联网企业全要素生产率的测度

本文研究借鉴逯东（2019）对企业全要素生产率的测定方法，基于公司层面

线性回归的残差来测度企业全要素生产率( ittfp ) ，如公式（4）所示：

itititititititit gmsplwgdzczgxcyit   （4）
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其中，i表示不同互联网公司，t表示不同年份，y为互联网公司的主营业务

收入取自然对数， zgxc为互联网公司职工薪酬取自然对数， gdzc为互联网公司

总资产取自然对数，gmsplw为互联网公司购入商品和劳务的自然对数， it 、 it 、

it 分别表示各自变量对互联网企业全要素生产率的贡献率， it 为随机扰动项。

4.1.3 其他指标的选择

本文研究选取的具体指标如表 4.2，公司层面数据来源于国泰安数据库，缺

失值通过查找该公司年报数据补充，互联网上市企业年龄数据来源于申万宏源金

融终端数据库，互联网微观层面数据来源于同花顺 iFinD，其余数据来源于中经

网数据库，缺失值通过查找该省统计年鉴补充。

表 4.2 基本变量及计算公式

指标 计算公式 数据来源

互联网企业下沉率（hlwxc)

（总人口-一线、新一线和二线市辖区人

口）/总人口*（（城镇互联网普及率+农

村互联网普及率）/2）*网购渗透率

中经网城市统计

年鉴和来源于同

花顺 iFinD

股票代码（stkcd) 以上海交易所、深圳证券交易所公布的证

券代码为准

国泰安公司研究

系列数据库

行业代码 证监会行业分类 2012 年版

消费升级（xfsj） 通过主成分构建指标

所有者权益比率(syqy) 股东权益合计／资产总额

长期资产适合率(cqzc) 所有者权益合计+非流动负债合计）／（固

定资产净额+可供出售金融资产净额+持

有至到期投资净额+长期股权投资净额）

经营负债比率(jyfz) （流动负债合计-短期借款—一年内到期

的非流动负债—交易性金融负债—衍生

金融负债）/（负债合计）

固定资产增长率（gdzc) 固定资产原价除去累计折旧和固定资产

减值准备之后的净额

企业全要素（tfp） 通过测试得到

营业收入（zyyw） 企业经营过程中所有收入之和.

总资产（zzc) 资产各项目之总计

应付职工薪酬(zgxc) 企业根据有关规定应付给职工的各种薪

酬
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续表 4.2 基本变量及计算公式

购买商品或提供劳务支付的

现金（gmsplw）

公司购买商品、接受劳务实际支付的现金

每股收益（mgsy)

企业应当按照归属于普通股股东的当期

净利润，除以发行在外普通股的加权平均

数计算基本每股收益

所有者权益比率(syqy） 股东权益合计／资产总额

长期资产适合率（cqzc） （所有者权益合计+非流动负债合计）／

（固定资产净额+可供出售金融资产净额

+持有至到期投资净额+长期股权投资净

额）

经营负债率（jyfz) （流动负债合计-短期借款—一年内到期

的非流动负债—交易性金融负债—衍生

金融负债）/（负债合计）

每周上网小时(swxs） /

来源于同花顺

iFinD

网民知识结构（zsjg) 12 年/小于 12 年

网民收入结构（srjg) 5000 元以上月收入/5000 以下月收入

互联网主要市场规模（scgm) 搜索引擎+在线视频+网络广告+网络游戏

用户付费+移动互联网

互联网主要市场收入规模

(srgm)

在线旅游预订市场+网络购物+电子商务

市场

4.2 计量模型设计

4.2.1 消费升级、互联网企业下沉率与全要素生产率关系

（a) （b)

图 4.3 消费升级、互联网下沉率和互联网企业全要素之间的关系
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根据图 4.3 中解释变量与被解释变量之间的关系，选择以下模型检验上文四

个理论假设是否成立。

4.2.2 检验消费变化的模型设计

因为 2015 年开始各大互联网平台企业开始布局下沉市场，所以首先需要考

察是什么原因导致互联网企业向下沉市场布局，本文假设消费者消费的变化是导

致互联网企业下沉的主要原因，所以首先检验 2015 年之后我国消费结构是否发

生显著变化，借鉴陈强对经济结构变动的检验（陈强，2014），如公式（5）所

示：









2015)(
2015

accperifx
accperifx

xfsj
itit

it
it

it




（5）

其中， txfsj 表示我国 t 年的消费升级， itx 是解释变量， it 表示模型的随机

误差项， accper表示年份。

4.2.3 消费升级影响互联网企业下沉的模型设计

从图 4.3（a）中可以看出消费升级与互联网企业下沉之间线性关系明显，

所以首先建立线性模型进行分析，由于消费升级对于互联网企业下沉而言内生性

明显（Prob>chi2 =0.0000），根据 DWH 检验，也认为消费升级具有内生性

（Durbin(score chi2(1)=274.444(p=0.00,Wu-Hausman F(1,301)=2461.82(p=0.00)），

所以选择私人汽车拥有量的增长率作为消费升级的工具变量，且模型恰好识别，

构建两阶段最小二乘法，一阶回归结果可以看出私人汽车拥有量对消费升级的解

释度达 0.9966，而且调整的 Shea's Partial R2=0.6677，F统计量显著（P=0），再

利用有限信息最大似然法（LIML）排除弱工具变量，由于模型存在异方差，最

后使用 GMM进行稳健性检验。

ittttittit swxssrgmscgmmgsyxfsjhlwxc   615141312111 (6)

其中， ithlwxc 表示第 i个企业在 t年的下沉率， txfsj 表示我国 t年的消费升

级， itmgsy 表示互联网企业 i在 t年的基本股每股收益， tscgm 表示主要网络 APP
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每年的市场份额）， tsrgm 互联网主要市场每年的收入规模， tswxs 表示网民 t

年每周上网小时数表示网民 t年每周上网小时数， 12 、 13 、 14 、 15 、 16 分

别表示各个变量对互联网企业下沉发展的贡献率， it 表示该模型的随机扰动项。

4.2.4 互联网企业下沉影响企业全要素生产率提升的模型设计

从图 4.3（b）中可以看出，互联网企业下沉与互联网企业全要素生产率并

不存在线性关系，豪斯曼检验拒绝同方差假设，为了排除异方差对结果的影响，

首先选择加权最小二乘，根据 DWH检验（Durbin(score)chi2(1)=2.21142(p=

0.1370),Wu-Hausman F(1,301)=2.17679(p=0.1412)），结果在 1%水平拒绝所有解

释变量均外生的假定，所以选择 2SLS 模型进行估计，选择互联网普及率作为工

具变量，互联网企业下沉与互联网普及率正向相关性高(0.9967，且在 1%水平显

著)，且模型恰好识别，通过使用两阶段最小二乘的第一阶段结果和有限信息最

大似然法（LIML）排除弱工具变量问题,同时使用 GMM进行稳健性检验，具体

模型设定如下：

ititititititit jyfzcqzcsyqymgsyhlwxctfp   52422322121 （7）

其中， ittfp 表示互联网企业 i在 t年的全要素生产率， itmgsy 表示互联网企

业 i在 t年的基本股每股收益， itsyqy 表示互联网企业 i在 t年的所有者权益比

率， itcqzc 表示互联网企业 i在 t 年的长期资产适合率， itjyfz 表示互联网企业 i

在 t 年的经营负利率， 21 、 22 、 23 、 24 和 25 分别表示各个变量对互联网

企业全要素生产率的贡献率， it 表示该模型的随机误差项。

4.2.5 互联网企业下沉影响消费升级的模型设计

同样从图 4.3（a）中可以看出互联网企业下沉与消费升级之间存在明显的

线性关系，所以直接利用线性模型进行估计即可，具体模型设定如公式（8）：

tttttitt zsjginpsrjgswxshlwxcxfsj   353434332331 （8）
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其中， txfsj 表示我国 t年的消费升级， ithlwxc 表示第 i个企业在 t年的下沉

率， tswxs 表示网民t年每周上网小时数， tsrjg 表示t年互联网网民收入结构， tinp

表示 t年互联网普及度， tzsjg 为网民 t年的知识结构构成情况， 32 、 33 、 34

和 35 分别表示各个变量对消费升级的贡献率， it 表示该模型的随机扰动项。

4.3 实证结果分析

本部分主要是根据第二部分的分析，对提出的四个理论假说进行逐一验证。

4.3.1 描述性统计

表 4.3 主要变量的描述性统计

变量 观测值 平均值 标准差 最小值 最大值

hlwxc 308 0.2389449 0.0652791 0.1420723 0.3361075

xfsj 308 4.281551 1.499782 2.098965 6.547651

tfp 308 5.76e-09 0.3727249 -0.8850887 1.80276

zyyw 308 20.62734 1.224818 15.68196 25.28819

zzc 308 21.44384 1.001146 17.75637 23.54143

zgxc 308 16.44341 1.408659 11.45728 19.29571

gmsplw 308 19.8703 1.593672 14.54582 23.38344

mgsy 308 0.2448315 1.583722 14.35284 25.39044

syqy 308 0.6911503 0.1988536 -0.58434 0.975129

cqzc 308 14.47298 52.54164 -54.00733 676.2548

jyfz 308 0.6582034 0.2429516 0.037827 1

swxs 308 25.54286 2.193056 20.5 27.6

zsjg 308 0.2557212 0.0141559 0.2285012 0.2726115

srjg 308 5.456737 1.776532 3.153527 8.699029

scgm 308 8.754703 0.8253629 7.438795 9.82982

srgm 308 9.281543 0.5465607 8.334709 9.954504

inp 308 0.5067143 0.055824 0.421 0.596

srqc 308 9.539933 0.2832884 9.086884 9.931828

表 4.3 是描述性统计。在互联网企业下沉初期，各个互联网企业下沉程度并

不存在明显差异，标准差为 0.065。居民消费差异由来已久，其根本原因还是居

民收入水平和消费理念不同造成，标准差接近 1.5，互联网企业的全要素生产率
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也存在显著性差异，有的接近-1，有的接近 2，标准差为 0.37，上网小时数变化

并不大，因为时间作为存量，每个人每天只有二十四小时，当平均每周上网时间

在 25.5 小时左右时，说明上网活动已经占据了除了正常睡眠以外接近四分之一

的时间，上升空间有限。我国收入结构存在较大差异，标准差接近 1.8，但是差

异最显著的是企业的长期资产适合率，说明不同企业偿债能力差别很大。

4.3.2 消费升级影响互联网企业下沉的结果分析

首先，利用虚拟变量法对我国消费结构变化进行检验，如表 4.4 所示，发现

2015 年之后我国消费结构存在显著变化，不论是在同方差还是异方差情况下均

拒绝“没有结构变化”的基本假设，所以 2015 年之后我国消费发生了明显变化，

在 1%水平上正向显著，假设 1前半部分得证。

表 4.4 消费结构检验

注: * p<0.1; ** p<0.05; *** p<0.001。

表 4.5 是消费升级对互联网企业下沉的检验，在加权最小二乘法检验中，消

费升级对互联网企业下沉的影响程度（0.015757）明显大于两阶段最小二乘

（0.0144311），由于内生性等模型问题，使得消费升级对互联网企业下沉的影

响程度扩大了，但是不论是加强最小二乘估计结果还是广义矩估计结果，消费升

级对互联网企业下沉促进作用都在 1%水平显著，消费每提升 1%，互联网企业下

沉接近 1.5%。其他变量：基本股每股收益和互联网主要市场收入规模对互联网

企业下沉的影响均为负，其中互联网主要市场收入规模对互联网企业下沉的负向

影响最为显著，互联网主要市场收入规模增加一个百分点，将抑制互联网企业下

沉近 26 个百分点，说明互联网主要市场的收入还是主要来自非下沉市场，进一

步说明现行互联网下沉市场利润微薄，主要依靠低廉价格获取份额。互联网主要

市场规模和网民上网小时数对互联网企业下沉具有显著促进作用，互联网主要市

场规模增加一个百分点，将促使互联网企业下沉近 20 个百分点，说明互联网下

变量
xfsj d（accper>2015) Yxfsj(yxfsj

=d*xfsj)

test -cons R
2

被解释变

量（hlwxc）

0.050529
***

(116.00)

-0.0071001
*

（-1.81）

-0.002772
***

（-3.64）

Prob > F

= 0.0000

0.032603
***

（23.59）

0.9965
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沉市场目前仍然处于流量阶段，如何吸引和拓展用户流量仍然是主要战略，相对

于除工作和正常睡眠时间以外的闲暇时间，我国网民每周上网小时数基本稳定，

增长受限，所以对互联网企业下沉的影响不及其他变量。利用两阶段最小二乘和

有限信息最大似然法进行检验时，结果与广义矩估计基本一致，模型估计结果稳

健。假设 1得证。

表 4.5 消费升级对互联网企业下沉影响的检验结果

解释变量 WLS 2SLS 2SLS-R LIML GMM

xfsj 0.015757
***

(74.63)

0.0144311
***

(21.55)

0.0144311
***

(21.55)

0.014431
***

(21.55 )

0.0144175
***

(21.54 )

mgsy -4.56e-07
***

(-0.12)

-0.0004483
***

(-3.64)

-0.0004483
***

(-3.64)

-0.0004483
***

(-3.64)

-0.0004485
***

(-3.65)

scgm 0.1749283
***

(107.82）

0.2068503
***

(28.59)

0.2068503
***

(28.59)

0.2068511
***

(28.59)

0.2070095
***

(28.63 )

srgm -0.2294841
***

（-65.10）

-0.2628192
***

(-24.84)

-0.2628192
***

(-24.84)

-0.2628204
***

(-24.84 )

-0.2630515
***

( -24.88 )

swxs 0.0159065
***

（103.13）

0.0084036
***

(23.18)

0.0084036
***

(23.18)

0.0084036
***

(23.18 )

0.0084114
***

(23.22)

_cons 0.3588018
***

（19.77 ）

0.5910703
***

(20.64)

0.5910703
***

(20.64)

0.5910732
***

(20.64)

0.5916904
***

(20.68)

R
2

1.0000 0.9996 0.9996 0.9996 0.9996

注: * p<0.1; ** p<0.05; *** p<0.001。

4.3.3 互联网企业下沉对全要素生产率影响的结果分析

通过表4.6可以发现互联网企业下沉在10%水平促进互联网企业自身全要素

提升，而且互联网企业下沉 1%，将促使互联网企业全要素提升 48%，意味着互联

网企业下沉发展意味着企业产品更具竞争性，互联网企业下沉是互联网企业更好

发展的必然选择，但是就企业自身而言，如何实现高水平下沉具有挑战性，现有

的下沉方式对互联网企业自身全要素生产率的提升促进作用有限。控制变量中，

互联网行业下沉过程中，经营负债率、长期资产适合率和每股收益率都对互联网

企业全要素的提升具有正向作用，其中经营负债率的促进作用最为明显，说明互

联网企业依靠财务杠杆，维持自身经营的特性，所以如果所有者权益比率过高，

将不利于互联网企业全要素的提升，检验结果也论证了所有者权益比率的提升，

将抑制互联网企业全要素的提升，说明互联网企业下沉是互联网企业拓展新型市
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场的战略性选择，有助于企业更好发展。利用两阶段最小二乘和有限信息最大似

然法进行弱工具变量检验，结果显示互联网普及率作为工具变量不存在弱工具变

量问题，GMM 进行稳健性检验，其结果与两阶段最小二乘基本一致，模型估计结

果稳健。假设 2得证。

表 4.6 互联网行业下沉对互联网企业全要素影响的检验结果

解 释

变量
WLS 2SLS 2SLS-R LIML GMM

hlwxc
0.6681403

*

（ 1.74 ）

0.4835379
*

( 1.76 )

0.4835379
*

（1.76）

0.4835379
*

（1.76）

0.4835379
*

（1.76）

mgsy
0.1024985

***

（3.17）

0.1937807
***

(2.99)

0.1937807
***

（2.99）

0.1937807
***

（2.99）

0.1937807
***

（2.99）

syqy
-0.6362284

***

（-5.22 ）

-0.3604214
**

(-2.28 )

-0.3604214
**

（-2.28）

-0.3604214
**

（-2.28）

-0.3604214
**

（-2.28）

cqzc
0.0003637

（0.90）

0.0004078

(1.47)

0.0004078

（1.47 ）

0.0004078

（1.47）

0.0004078

（1.47）

jyfz
0.2681671

***

（3.09 ）

0.3161791
***

(3.28)

0.3161791
***

（3.28）

0.3161791
***

（3.28 ）

0.3161791
***

（3.28）

_cons
0.0641632

（ 0.43）

-0.1278899

(-1.09)

-0.1278899

（-1.09 ）

-0.1278899

（-1.09）

-0.1278899
***

（-1.09）

R2 0.0931 0.1250 0.1250 0.1250 0.1250

注: * p<0.1; ** p<0.05; *** p<0.001。

4.3.4 互联网企业下沉影响消费升级的结果分析

通过分析表 4.7 显示，互联网企业下沉在 1%水平促进消费升级，农村消费

一直制约着我国整体消费水平，农村消费一直制约着我国整体消费水平，互联网

企业下沉市场主要涉及三线以下城市以及广大的乡镇农村地区，这些地区市场化

程度低，互联网企业下沉发展有助于下沉市场市场化程度的提高，且近年来这些

地区借助于国家精准扶贫战略，消费水平明显提升，居民消费能力和消费意愿提

升，构成有效需求，此时互联网企业下沉将进一步打开农村市场，挖掘农村消费

潜力，引领一场爆发式的消费升级。控制变量中，网民每周上网小时数、网民收

入结构、互联网普及率和网民知识结构在互联网企业下沉过程中均可以促进我国

消费升级，网民在网页或者网站停留时间越长，越有助于网民了解更多的产品，
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激发网民购物欲望。网民收入的增加，提高了购买能力。互联网普及率和网民知

识结构的提升，是互联网企业下沉的基础。通过格兰杰检验（如图 4.3），互联

网企业下沉发展的确是消费升级的格兰杰因，脉冲响应结果显示，互联网企业下

沉将促使消费持续升级，预计未来五年，消费升级和互联网行业下沉都将持续，

但是互联网下沉速度更加显著（如图 4.4），假设 3得证。

表 4.7 互联网企业下沉对消费升级影响的检验结果

解释变量 被解释变量（xfsj)

OLS WLS

hlwxc
17.51072

***

(11.00)

26.74316
***

( 23.55 )

swxs
0.0306461

***

(4.37)

0.0264098
***

( 3.55)

srjg
0.3002043

***

(16.03)

0.325593
***

(27.41)

inp
15.89292

***

(9.34 )

5.773749
***

(4.52)

zsjg
6.746292

***

(7.89)

5.468786
***

(8.23)

_cons
-12.10181

***

( -23.31)

-8.88582
***

(-21.64 )

R
2

0.9975 0.9990

注: * p<0.1; ** p<0.05; *** p<0.001。

图 4.3 脉冲响应函数 图 4.4 互联网企业下沉和消费升级预测

4.3.5 互联网企业下沉影响市场结构的结果分析

近年来我国互联网企业之间的合并与兼并现象时有发生，考虑到部分企业并
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没有上市，企业数据无法获取，因此借助于中国互联网协会、工业和信息化部网

络安全产业发展中心（工业和信息化部信息中心）联合发布的中国互联网企业

100 强榜，仅分析我国互联网 100 强中长居前四的四家互联网企业市场力量的变

化情况，如表 4.8。

表 4.8 企业垄断力量和市场结构

项目

年份

互 联 网 企 业

100 强前 4 名

营 业

收 入

规 模

(亿）

前 4强企业 CR3 CR4

CR1 CR2 CR3

2013 腾讯、阿里巴

巴、百度、京东

4000
0.3287 0.6151 0.8488 0.4477

0.5274

2014 阿里巴巴、腾

讯、百度、京东

5735
0.3603 0.6076 0.8463 0.4710

0.5566

2015 阿里巴巴、腾

讯、百度、京东

7561
0.4010 0.6289 0.8529 0.5091

0.5969

2016 腾讯、阿里巴

巴、百度、京东

1070

0
0.4042 0.6519 0.8896 0.5313

0.5973

2017 阿里巴巴、腾

讯、百度、京东

1720

0
0.3874 0.6551 0.9093 0.4944

0.5437

2018 阿里巴巴、腾

讯、百度、京东

2750

0
0.3685 0.6690 0.9184 0.4187

0.4559

2019 阿里巴巴、腾

讯、百度、京东
0.3672 0.6915 0.9316

注：互联网企业排名和 100 强企业营业规模根据 2013-2019 年中国互联网协会、工业和信息化部网

络安全产业发展中心（工业和信息化部信息中心）联合发布的中国互联网企业 100 强榜单整理得到，单个

企业营业收入数据来自各企业公司年报。

首先分析这四家企业垄断力量的集中趋势。前两家企业营业收入占比从

2013 年的 61.51%增加到 2019 年达到 69.15%，接近 70%，前三家企业占四家企业

营业收入的比重从 2013 年的 84.88%上升到 2019 年的 93.16%，说明互联网前三

家企业垄断地位不断增强。其次分析行业市场力量变化趋势，CR3 和 CR4 在

2013-2016年之间呈上升趋势，但是2016 年之后，集中度开始下降，CR3从 53.13%

下降到 41.87%，CR4 从 59.73%下降到 45.59%，出现了自 2013 年以来行业集中度

的最低值，通过分析发现，互联网行业的竞争度加剧，但是前三家互联网企业拥

有的支配地位增强，所以互联网企业下沉和消费升级的变化并没有改变互联网企

https://baike.baidu.com/item/%E8%85%BE%E8%AE%AF
https://baike.baidu.com/item/%E9%98%BF%E9%87%8C%E5%B7%B4%E5%B7%B4/33
https://baike.baidu.com/item/%E9%98%BF%E9%87%8C%E5%B7%B4%E5%B7%B4/33
https://baike.baidu.com/item/%E7%99%BE%E5%BA%A6
https://baike.baidu.com/item/%E4%BA%AC%E4%B8%9C
https://baike.baidu.com/item/%E9%98%BF%E9%87%8C%E5%B7%B4%E5%B7%B4/33
https://baike.baidu.com/item/%E8%85%BE%E8%AE%AF
https://baike.baidu.com/item/%E8%85%BE%E8%AE%AF
https://baike.baidu.com/item/%E7%99%BE%E5%BA%A6
https://baike.baidu.com/item/%E4%BA%AC%E4%B8%9C
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业巨头的垄断地位，但是加剧了互联网行业的竞争。
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5 结论与建议

5.1 结论

本文研究利用 2012-2018 年宏观数据和沪深板块互联网上市企业数据，同时

结合与互联网发展相关的微观数据，通过加权最小二乘法和两阶段最小二乘法验

证了以下四个假说：

5.1.1 消费升级带动互联网企业下沉

新生代消费者突起，尤其是 90 后和 00 后消费者，他们普遍具有较高学历，

崇尚个性化消费，网络游戏和娱乐等消费位居榜首，新生代消费者知识储备和消

费习惯的变化，为借助于互联网技术的商业模式创造了机遇，各大垂直电商和平

台电商从 2015 年开始布局下沉市场，至 2017 年下沉市场已经引起了广泛关注，

互联网企业向下沉市场发展已经成为必然趋势，而且预计未来十年，下沉市场将

是我国互联网企业发展的蓝海。

5.1.2 互联网企业下沉有利于互联网企业全要素生产率提升

互联网企业下沉发展，对企业来说既是机遇也是挑战，因为消费者本身发生

了变化，企业生产产品的目标客户不再是整体统一的消费群体，以前整体定制的

模式已经不能满足消费者已有的需求，更不用说创造新需求，为了满足新的消费

需求，企业必须改变发展策略。目前我国城市互联网普及率已经到达 80%，城市

网络流量基本平稳上升的情况下，互联网企业将发展方向对准下沉市场，不断提

升下沉市场居民的网络化，促进下沉市场互联网普及率的提高，为了将互联网用

户使用率转换为互联网用户网购率，互联网企业不断推出质优价廉的商品，公开

平台报价，给予比线下经营企业更多的优惠，发展个性化项目，深入挖掘用户潜

力。
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5.1.3 互联网企业下沉有利于消费升级

近两年下沉市场进入爆发式增长阶段，首先，我国互联网企业不断巩固中高

端市场，推出个性化产品链，重视品牌建设，为给消费者带来更加优越的用户体

验感，利用已有消费者进行口碑宣传，发展新的消费群体。其次，在拓展下沉市

场方面，互联网企业下沉发展意味着以前被市场范围限制的人群有机会接触质优

价廉的电商平台，在收入预算约束下改善效用，实现帕累托改进，随着物流业的

发展，快递收发成本将显著降低，时效性增强，将进一步促使居民消费升级。

5.1.4 互联网企业下沉并没有改变现有的市场结构

互联网企业下沉发展，更多的是现有大型互联网企业在中高端市场业务趋于

饱和的情况下对下沉市场业务的拓展，所以互联网企业下沉并没有改变互联网行

业现有的市场结构，反而加强了前三家互联网企业垄断力量，但是新成立的互联

网企业，如拼多多和趣头条等本身定位于下沉市场的互联网企业也获得了快速发

展，他们不断对互联网网民进行渗透，以更加低廉的价格吸引和拓展用户，新企

业的加入必然会加剧整个行业竞争。

5.2 相关建议

很多企业利用互联网实现了商业模式的创新，互联网类型的企业更是与时俱

进，根据不断变化的外部需求，改变着自己的产品和服务供给。

5.2.1 关注消费变化，满足消费者动态的消费欲望

2009 年中国互联网进入移动互联网时代，移动互联网的无边界性打破了信息

的地域和空间限制，相比于传统互联网，渗透性更强，所以随着网民对互联网技

术的深入了解，将在很大程度上缓解消费者与厂商之间的信息不对称问题，特别

是互联网平台中同类商品报价公开，消费者可以通过对比选择性价比较高的商

品。对于新生代消费者而言，不仅信息获取渠道增加，而且信息辨别能力有所提

升，使互联网市场中不会出现极端的“劣币驱除良币”的现象，而对于被互联网
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技术边缘化的老年人口，应该是互联网企业下沉过程中应该关注的重要流量来

源，因为截至 2020 年底，60 岁及以上人口中只要 11.2%使用网络，还不足农村

人口网络化的三分之一，这部分人群很少有机会接触互联网这类新事物，而且老

年人群经常受到来自互联网领域的各种诈骗，所以在普及老年人使用互联网技术

的时候，不仅是教会老年人如何利用网络方便生活，比如在线预约医疗服务和保

健咨询服务，还需要针对老年人辨别信息能力较弱的特征，设计出相关的防护程

序，可以在很多程度上阻拦诈骗信息，为老年人提供相对安全干净的网络环境，

线下线上同步进行，以渐进的方式提高老年人口对互联网技术的应用水平。所以

互联网企业在下沉过程中就必须关注消费者的需求，因为消费者的购买欲望加上

购买能力才能形成有效需求，在了解消费者消费能力的同时，满足消费者现有需

求，并通过更加全面的调研，捕捉消费者的购买欲望，适时的创造新需求。

5.2.2 引导互联网企业质优价廉的开拓下沉市场

大数据时代信息流的增加具有两面性，降低搜寻成本和更多选择的前提下，

提高了信息甄别的难度，以前的市场经济从生产者到最终消费者，中间商环节相

当于桥梁和纽带，必不可少，但是在互联网平台经济中，厂商可以利用互联网平

台，将商品直接卖给最终消费者，以 B2C 的商业模式，避免了中间商环节的成本，

从而很大程度上降低了生产成本，城镇居民因其相比于农村居民普遍具有较高的

知识储备和收入，最先接触到互联网市场，优先享受着互联网技术带来的消费红

利，但是随着我国政府和居民对教育的重视和对贫困人口脱贫工作的重视，我国

居民个人可支配收入明显的提升，所以当互联网企业布局下沉市场业务时，定位

中的下沉市场不应仅仅是低价的竞争和劣质品的销售地，而现行定位于下沉市场

的互联网企业，以拼多多和一些小型的垂直平台型互联网企业而言，他们利用比

其他互联网平台更低的价格吸引着下沉市场居民进入，这并不是长久之计，在居

民对消费要求不断提升的前提下，互联网企业的下沉应该是保持低价前提下，产

品和服务质量的提升，短视频平台出品的内容应该具有正能量的社会导向，比如

李子然利用短视频宣传相处文化，让世界从一个全新角度了解中国，游善二哈等

博主利用互联网传播中国底层人民的生活现状，激起广大网民对我国精准扶贫扶

智项目的高度赞扬。所以互联网企业必须进行市场调研，了解下沉市场消费者的
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消费偏好、消费能力和对不同产品的需求弹性，选择生产和销售中具有可持续发

展前景的产品和服务，真正借助于互联网企业下沉契机，实现逐渐缩小城乡之间

的“数字鸿沟”和自身企业的可持续经营。

5.2.3 借助政策扶持，建立多向互动的互联网平台机制

从 1994 年我国接入互联网以来，我国已经成为世界上拥有网民最多的国家，

也拥有与谷歌和亚马逊等处于同一层次的阿里巴巴和腾讯，逐渐向互联网强国努

力，但是很多核心技术仍然受制于其他国家，所以我国的互联网企业应该重视研

发，掌握核心技术，提倡“互联网主权”，警惕西方国家对我国互联网领域进行

文化渗透和技术控制，我国企业应该主动借用国家战略，比如““一带一路”等

平台，利用国际国内两个市场同步循环，不断拓展自己的经营范围，树立自己的

企业文化和品牌知名度。比如 2020 年的疫情，对于整个宏观经济来说是一次历

史性的萧条，但是为数字经济的发展提供了机遇，疫情期间，各大互联网企业加

强线上服务建设，腾讯会议、钉钉等为数百万师生和上班人士提供了方便，在线

医疗也为疫情的防护工作起了关键作用。所以我国高度重视对互联网基础设施的

建设，近五年来我国政府不断出台各项政策，大量发展数字经济，互联网行业做

为数字经济发展中的龙头行业，借助于国家政策导向，比如苏宁易购在三线以下

城镇建立苏宁小店，淘宝在建立淘宝村，就大源村 2020 年交易额就突破了百亿，

各大电商出台不同政策助力国家精准扶贫项目，不仅树立了企业良好形象，双向

平台建设，为居民拥有的产品和生产要素提供了销售渠道，也增加了居民收入，

提高了居民购买能力和购买欲望，实现了平台、居民与政府的多项共赢局面。而

以政府背书形式，加快网络体系建设，可以为我国的互联网企业打造良好的网络

平台，鼓励科技公司的科研创新，为我国尽早实现互联网主权努力，推动我国的

互联网平台和商业模式进入国际，在未来数字化的全球经济格局中占据优势地

位。

5.2.4 关注纵向垄断，营造公平竞争的营商环境

2021 是我国“十四五”开局之年，中央经济工作会议重点强调了数字经济领

域关于互联网平台垄断的认定问题，为营造良好的营商环境和保证消费者利益。
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资本本身具有逐利性，互联网类型的企业往往是技术导向和需求导向型企业，只

要企业拥有核心技术或者产品或者商业模式可以得到大众认可，就可以在资本市

场获得资金，在一定程度上打破了传统企业的组织惰性，激励企业不断创新，避

免核心能力转化为核心刚性，一定程度为互联网企业提供了较为公平的经营环

境，但是，互联网环境中的关系网是参与型的，不仅可以降低企业成本，而且可

以为企业引入外部创意与资源，形成“聚沙成塔”的效应，所以也应该关注互联

网巨头企业之间是否存在合谋现象，为中小型和新兴的互联网企业提供公平的营

商环境。但是不同于工业经济时期对反垄断的界定，在工业时代，反垄断主要关

注企业之间的横向垄断，防止少数企业控制整个行业生产线，数字经济时代主要

关注企业之间的纵向垄断，企业之间的横向垄断是有利的(贾晋京，2021），这

就相当于微信可以在短时间内击败已经占据社交领域巨头的 QQ，打破互联网行

业的“正反馈效应”，主要得益于它对其他程序的兼容性，游戏、视频、社交和

出行等都可以在微信平台完成，所以说平台的横向扩展实际上整合了数据碎片化

问题，提高了工作效率，方便了人们生活。而当一家互联网企业可以利用数据优

势占据整个市场时，这种垄断没有包容性，会限制其他企业进入，形成独家垄断，

而寡头垄断对于其生产的产品具有绝对的定价权，可以通过价格歧视，挤占全部

消费者剩余，所以应该关注互联网企业发展方向，鼓励横向垄断，抑制纵向垄断。
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后记

三年的时间转瞬即逝，在这三年的求学生涯中，经历过论文写作的喜怒哀乐，

也尝过许多新的领域，所以无论是在生活中还是学习中，都让我受益匪浅。

还记得研究生成绩出来的那一刻，心里是失落的，也是那一刻，我明白所谓

的运气不好，不过是借口，假装努力的借口，所以研究生期间，我学会了如何协

调时间，同时我很幸运自己的选择，第一次觉得自己也是一个幸运儿，在这里我

遇到了我的恩师柳江老师。从本科到研究生，尤其是研究生这三年的时间里，我

导师的指导让我受益良多，在学术领域，从第一篇论文写作开始，导师就不厌其

烦的指导我如何进行写作，不断指导我的论文选题和语言逻辑的思路调整，在毕

业论文的写作过程中，也是从选题一直到完稿，我的导师给予了我很多很多的帮

助，从文章逻辑的书写到数据指标的选择，以及模型的选用，导师都给予我细心

的指导，正是导师无数次的耐心指导，才让我的写作水平有所提高，我不断努力

写作，希望导师可以和我说一句“你论文写作已经入门了”，然而，我发现这个

道路好像比我想象的要任重而道远，当然，这也将是我以后努力达到的第一个目

标。在生活中，我的导师也教会了我很多为人处世的原则，让我始终坚持本心，

做一个无愧于心的人，所以我对我的导师有太多的感激。

我也感激所有帮助过我的老师，在各位老师的教导下，我明白了很多事情，

接触了很多新的东西，也感谢我师门的所有小伙伴们，尤其是我的师姐薛倩雯，

师兄霍志方和程锐，搭档赵奇和师妹李志花，也感谢我亲爱的小姐妹们。

当然，我也感谢一直默默支持着我的家人，因为有你们，我才能没有后顾之

忧，才能一直走到现在。

最后，也感谢一下自己，感谢你一直没有放弃。
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