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　 　 ［摘　 要］ 研究以我国主流电商平台会员企业作为研究对象，首先，探究电子商务平

台对制造业企业出口业绩的影响方面，采取 ＰＳＭ－ＤＩＤ 模型来识别电商平台对企业出口业

绩的作用方向和影响效应，发现电子商务平台对我国制造业企业出口业绩有着显著的正

向影响，即加入电子商务平台会提升我国制造业企业的出口业绩；其次，在探究加入电子

商务平台对制造业企业出口业绩影响的传导机制方面，发现电子商务平台对我国制造业

企业出口的促进作用来源于品牌的国际化和企业贸易边界的拓展。 研究结果为我国品牌

国际化和出口多元化提供了新思路。
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一、引言

自 ２０２０ 年初新冠肺炎疫情在全球蔓延，全球产业体系受到剧烈冲击。 国际经济、金融与贸易流动一

度双向中断，西方经济体潜在增长率大幅下降，部分发达国家着手重建本国制造业，号召企业回迁。 在此

背景下，全球范围内的贸易保护性措施明显增加。 在疫情和贸易保护主义的双重压力下，国际贸易形势越

发严峻。 与严峻的国际贸易形势相反，我国数字经济与电子商务正显著发展。
我国作为电商大国和出口大国，针对电子商务平台对我国企业出口业绩的影响进行研究兼具理

论价值和实践意义。 电子商务平台是电子商务中的关键部分，是电子商务贸易洽谈、交易结算的关

键枢纽，也是信息搜索、汇聚的重要场所。 电子商务平台的应用能帮助企业快速精准地获取国际市

场信息，降低传统贸易中的信息不对称，减少地理距离对出口的阻碍，扩大企业品牌的知名度。 通过

电子商务平台的数字化和智能化运营，企业的生产和运营效率得到提升，企业出口业绩显著上升。
考虑到目前多数研究主要从宏观层面讨论互联网对出口的影响，从微观层面探究电子商务平台与企

业出口业绩之间关系的研究还较少，因此，在数字经济时代下，探究电子商务平台对我国制造业企业

出口业绩的影响具有重要的理论意义。
至 ２０２１ 年，我国已经涌现出一批综合性电子商务贸易平台。 朱勤通过问卷星对我国电子商务

企业进行调查，发现多数企业表示电子商务平台能够在一定程度上帮助解决问题，适应变化的市场

并提升出口业绩［１］。 在相关研究结论的支持下，可以认为电子商务平台会对企业出口业绩产生一定

的影响。 随着信息化和智能化水平的不断提高，未来会有更多的企业通过电子商务平台进行跨境贸

易往来。 因此，研究电子商务平台对我国制造业企业出口的影响也具有现实价值。
本文在现有研究的基础上探讨电子商务平台对我国制造业企业出口业绩的影响及其背后的影

响机理，以 ２０００—２０１３ 年我国重要电商平台企业会员数据为样本，通过与工企海关数据库的匹配进

行实证检验，并根据研究结果提出发展完善电子商务平台的相关建议。

二、文献综述及研究假设

（一）电子商务平台对企业出口业绩的影响

在电子商务平台对企业出口业绩的相关研究中，学术界主要从宏观和微观两个角度讨论互联网



对地区和企业出口业绩的影响。 一方面，在对地区出口影响的研究中，Ｖｅｍｕｒｉ 和 Ｓｉｄｄｉｑｉ 通过引力模

型对 ６４ 个国家进行研究，发现互联网的使用使得国际贸易量得到显著的提高［２］，这一观点也被

Ｙａｄａｖ 分析互联网对撒哈拉以南的非洲国家贸易的影响证实［３］。 在具体提升效用方面，Ｙｏｎｇ 对 ２００
个国家数据进行分析后发现一国互联网用户每增加 １０％，会使得一国贸易总额增加 ０ ２％至

０ ４％［４］。 另一方面，在对企业出口业绩的影响研究中，Ｒｉｃｃｉ 和 Ｔｒｉｏｎｆｅｔｔｉ 借助世界银行数据发现互

联网从三个方面促进企业出口：与所有权相关的外国网络；与商会、监管相关的国内网络；与电子邮

件、互联网相关的通信网络。 企业如果规模越大生产率越高，那么出口受益于互联网的可能性就越

高；网络指数每提高一个标准，企业出口的可能性就会提高 １５％左右［５］。 除此之外，信息化水平的提

升也为企业提供了出口提升的新动力。 李坤望等在对中国 １２４００ 家企业数据进行分析后发现，企业

出口业绩显著受到地区信息化基础设施水平的影响［６］。
（二）电子商务平台对企业出口业绩的传导路径

通过梳理现有文献，发现既有研究主要从以下两条路径阐述电子商务平台影响企业出口业绩。
１ 品牌国际化路径

Ｂｉｅｌ 提出，品牌作为一类重要资产，其品牌价值的提升有助增加企业未来潜在收益的可能性［７］。
Ｈｕｔｔｏｎ 认为，品牌价值与品牌的名称、标志有关，它一方面可以提升商品的效用值，另一方面可以改

变顾客对商品的认知［８］。 Ｕｐｓｈａｗ 认为，品牌价值涵盖了大众的主观感受和产品的客观特性，其中，
主观感受是指大众对商品的印象，客观特征是商品的异质性［９］。 可以看出，关于品牌对企业收入的

影响，多位学者给出了较为一致的认知，即品牌与企业收入呈相关关系。
目前关于电子商务平台与品牌国际化的研究主要集中在两个方面：一方面是电子商务平台能够

降低企业进入国际市场的门槛和运营成本，进而提高品牌国际化的概率。 甘碧群和曾伏娥发现进入

国际市场的成本是阻碍规模较小企业品牌发展的关键限制条件［１０］。 Ｃｈｏ 和 Ｔａｎｓｕｈａｊ 发现电子商务

平台能更有效更全面地推荐新产品，其宣传成本较线下宣传也相对更低［１１］。 另一方面是电子商务

平台的差异化市场以及直面消费者的便利性促进了企业自主品牌的建设和营运，进而提高了品牌国

际化的概率。 如陆立军和赵永刚发现借助网络拓展，通过品牌经营、知识产权保护来增强市场竞争

力已成为部分市场经营主体的适应性策略［１２］。 很多大型专业市场更是把打造“市场品牌＂当作提升

知名度和影响力的关键举措。 徐松、张艳艳指出电子商务促进了我国自主品牌的发展：电子商务平

台可直面消费者，中国大量企业通过此途径，从国际品牌企业代工厂开始做大做强自有品牌［１３］。
２ 贸易边界拓展路径

贸易边界拓展是指电子商务平台对企业出口目的国的广延边界有着提升作用，这个作用来源于

两个方面，一方面是指电子商务平台削弱了地理距离，另一方面是指电子商务平台降低了市场进入

的固定成本，使得企业进入新市场的概率加大。 传统贸易中，地理距离是阻碍国家之间贸易的重要

因素，Ｂｌｕｍ 等指出地理距离一般对国家间的贸易有着负面影响［１４］。 在此背景下，电子商务的快速发

展是否会弱化地理距离对国家间贸易的负面影响成了学者们关注的问题。
关于电子商务平台削弱了地理距离方面的影响问题，已有文献多从宏观角度出发，探究国家间

贸易额与国家间互联网连接程度以及地理距离之间的关系。 马述忠等利用中国与 Ｇ２０ 国家贸易数

据发现地理距离仍然对电子商务出口具有负面影响，但和传统贸易相比，地理距离对电子商务出口

的负面影响较小，其原因主要是互联网能通过减少搜索成本和沟通障碍来削弱地理距离的阻碍［１５］。
马述忠等通过中国和“一带一路”沿线国家的出口数据发现电子商务能显著降低出口过程中的距离

成本，且成本降低效应在发达国家表现更为显著［１６］。
电子商务平台主要从两个方面降低市场进入的固定成本：一方面，电子商务平台削弱了贸易中

的信息搜寻成本。 Ｂｌｕｍ 和 Ｇｏｌｄｆａｒｂ 指出，企业在决定进入国际市场前需要搜索市场信息，该搜索成

本是贸易成本中的重要部分［１４］。 另一方面，电子商务平台可以降低海外市场经营和分销成本，程立

茹指出，电子商务平台中的虚拟店铺在一定程度上替代了传统的海外分销渠道，线上店铺的出现缓
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解了空间和时间的固定约束［１７］。
通过对文献分析可知：第一，现有研究的选取对象大多为上市企业或地区内企业，以行业为研究

对象特别是针对我国制造业企业的相关研究较少；第二，在围绕电子商务平台、品牌国际化、出口业

绩三者关系的研究中，现有文献关注较多的是其中两者间关系，对于三者间关系的研究较少，并且选

取我国本土的电子商务平台案例较少，考虑到不同电子商务平台的运营模式不同，已有研究结论的

适用性受到了一定的制约；第三，电子商务平台促进了企业自主品牌的建设和营运，已有文献主要侧

重于理论分析和机制讨论，研究方法多采用自主品牌的案例研究法，由于缺乏微观实证数据的支撑，
其研究结论的可拓展性同样受到了较大制约；第四，企业品牌国际化对出口业绩影响方面多停留在

宏观层面，即一国拥有的商标注册量对一国出口的影响，宏观层面的结论在微观层面是否同样成立

则需要进行验证，电子商务平台参与者多为中小民营企业，宏观数据是否能准确展现微观企业的情

况有待解答。 因此，在中国电子商务蓬勃发展的大背景下，我国制造业企业能否借助电子商务平台

实现出口业绩的提升？ 该提升是通过何种机制传导？ 此类问题亟待研究并在实证方面存在较大完

善空间。 本研究期待通过对电子商务平台、企业品牌国际化、企业贸易边界、企业出口业绩之间的关

系的研究为新兴国家通过电子商务提升企业出口提供新的研究视角。
（二）研究假设

已有研究表明，电子商务在宏观和微观角度对出口贸易均有促进作用。 宏观层面中，互联网的

使用使得国际贸易量得到显著提高，并提升了发展中国家对发达国家的出口。 微观层面中，电子商

务的应用增加了我国企业出口的概率，从而对企业出口业绩产生了正向的积极作用。 电子商务平台

处于买方和卖方关系网中的中心节点，拥有最多的共享信息和强大的影响力。 同时，电子商务平台

凭借其强大的科技水平和资源整合能力，在一定程度上可对电商平台参与方进行技术赋能，帮助企

业获得资源、学习知识，创新流程来适应环境，并在紧密配合的过程，实现企业与平台的价值共创。
因此，可以推断电子商务平台对我国制造业企业出口业绩具有正向影响，这种正向影响具体通过以

下三个方面产生影响：
１ 共同制定计划。 共同制定计划是指企业与电商平台一起制定计划。 根据关系网络理论，电子

商务平台拥有众多资源和强大影响力，其可通过互联网服务方式将动态多变的市场需求消息实时传

递给在平台上开设具体业务的企业。 企业在收到此类信息后可制定更全面的计划，帮助企业的战略

决策不断优化，从而提升企业的出口业绩。
２ 共同解决问题。 共同解决问题是指企业与企业、企业与平台之间相互配合、联合行动从而实

现问题的共同解决。 Ｆｉｓｈｅｒ 和 Ｓｍｉｔｈ 等指出，联合行动的基础是参与者有能力影响互动结果，电子商

务平台透明的竞争关系和便捷的信息传导路径加强了企业与企业、企业与平台之间的聚集与分工合

作，各方参与者实现了建立在契约关系上的深度融合，这使得企业有充足的动力配合平台来共同解

决问题［１８］。 问题的共同解决一方面提升了问题解决的满意度，另一方面也减少了在信息不对称情

况下的机会主义行为，分散了企业的潜在风险，从而正向影响企业的出口业绩。
３ 灵活调整。 灵活调整是指企业根据市场情况实行的动态调整。 Ｔｅｅｃｅ 在其提出的动态理论

中表明，动态能力是企业持续地建立和调整内外部资源从而达到竞争优势的一种弹性能力，该能力

能够稳步促进企业的发展［１９］。 从该角度来看，电子商务平台为企业提供了开放的竞争策略和共享

的集约化服务，帮助企业根据多变的市场环境做出灵活的动态调整，抓住潜在的市场机遇，从而提升

企业的出口业绩。
基于以上分析，本文提出假设 １：
假设 １：电子商务平台能够提升我国制造业企业的出口业绩。
品牌国际化的含义是企业将代表自身产品的标志和图案向不同地区进行拓展的经营策略。 品

牌是综合能力的体现，是企业关键的资产之一，随着经济全球化的进程，品牌国际化发展成为众多企

业的目标。 国内对于品牌国际化的研究开始于 ２１ 世纪初，宋永高认为品牌国际化是在多个国家进
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行产品营销，即将相同名称和标志的品牌推广到新的市场中去［２０］。 近年来，随着电子商务的快速发

展，中国产品向全球品牌进军的速度正逐渐加快，“中国制造”正逐渐向“中国质造”转移。 不少兼具

品控和制造能力的工厂通过电子商务平台开拓自有品牌，依托电子商务平台强大的供应链基础进入

品牌国际化的新进程，并通过品牌国际化的新进程提升了企业的出口业绩和企业利润。 在电子商务

蓬勃发展与品牌国际化的进程中，已有现象展示了电商平台、品牌国际化、企业出口业绩的紧密联

系［２１］。 其中，电子商务平台对制造业企业品牌国际化的影响可从以下三个层面展开：
１ 电子商务平台加快了企业品牌国际化的速度。 徐松和张艳艳指出，电子商务深刻影响了我国

贸易产业链［１３］。 具体来看，一方面，电子商务平台压扁了整个贸易条线，将货源、流通、支付等所有

程序融为一体，买方可更为便捷地接触海外商品，卖方也可更方便地传播品牌信息。 另一方面，电子

商务平台使得海外消费数据指导着国内供应链进行相应改变与升级，在及时得到消费者反馈的情况

下促进了本土商品的精准定位，加速品牌国际化的进程。
２ 电子商务平台降低了企业品牌国际化的成本。 甘碧群和曾伏娥发现，进入国际市场的成本是

阻碍规模较小企业品牌发展的关键限制条件，大企业在进入国际市场时更有能力承担品牌的调整和

品牌本土化的成本［１０］。 而电子商务平台打破了这一规律，中小企业可以享有电子商务平台中低成

本的信息资源和集约化服务，通过大数据分析精准掌握海外消费者的偏好，从而增加品牌国际化成

功的概率。
３ 电子商务平台提供了企业品牌国际化的科学依据。 电子商务平台借助大数据分析的能力对

众多消费者的交易数据进行分析，可准确地描绘用户画像并对未来的消费方向进行预测，这有助于

企业把握消费风口，实现品牌定位的差异化从而提升品牌国际化进程。
品牌国际化对制造业企业出口业绩的影响可从以下两个层面展开：
１ 品牌提升了企业辨识度。 Ｚｏｌａｓ 等提出，商标权、专利等可以作为企业限制潜在竞争者的重要

手段［２２］。 在电商出口同质化竞争加大的背景下，品牌国际化将成为我国企业出口竞争力的关键所

在，品牌的辨识度帮助企业差异化竞争，维持企业的可持续发展，促进企业出口业绩的提升。
２ 品牌提升了顾客粘性。 品牌的建立能够让消费者感受到它所代表的价值，如果顾客将企业品

牌和从该商品中得到的价值绑定在一块，那么顾客将积极购买此种商品，并提升对该产品的忠诚度。
品牌的建立提升了顾客的粘性，并通过主动回购和主动推荐等方式提升企业的出口业绩。

综上所述，电子商务平台在一定程度上可通过品牌国际化路径来提升制造业企业的出口业绩，
其传导路径如图 １ 所示。 电子商务平台通过加快品牌国际化速度、降低品牌国际化成本、提供品牌

国际化科学依据来提升品牌国际化进程，企业品牌国际化的提升可通过企业辨识度和顾客粘性两个

途径来提高我国制造业企业的出口业绩。 基于以上分析，本文提出假设 ２：
假设 ２：电子商务平台可通过影响我国制造业企业品牌国际化进而影响出口业绩。

图 １　 电子商务平台、品牌国际化和制造业企业出口业绩之间的传导路径

对企业贸易边界的分析本质上是从结构上对贸易流量进行分析，贸易边界是贸易增长的边际拓

展。 基于新贸易理论基础形成的二元边际方法是将一个国家或者企业出口贸易的增长划分为集约
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边际和拓展边际。 随着贸易的发展和数据的积累，边际拓展对企业贸易增长的重要性得到了广泛的

验证。 贸易扩展边际的增长，显示出了企业出口的多元化、企业自身的竞争力以及应对外部风险的

抗压力。 陈勇兵和陈宇媚总结了影响贸易方向以及贸易流量的四大因素：贸易成本，是指除了生产

商品的边际成本之外的剩余全部成本，其中含有运输成本、关税与非关税壁垒成本、结算成本、执行

成本以及销售成本；信贷约束，即企业在所在国获得的信贷支持或者信贷约束；贸易制度，自由的进

出口制度有助于企业贸易边界的拓展；文化联系，可视为信息壁垒的减弱，心理距离的拉近，文化联

系越紧密则对扩展边际的促进越明显［２３］。 通过以上分析可知，电子商务平台的出现以及使用从各

个方面影响了企业的拓展边际，即企业的贸易边界，并通过贸易边界的改变来影响制造业企业的出

口业绩。 其传导机制可从以下两个方面进行阐述：
１ 电子商务平台降低了企业的贸易成本，贸易成本的降低提高了企业进入海外市场的可能性。

成本的降低包括时间成本、财务成本、运输成本、信息成本以及当地分销成本。 电子商务平台对成本

的降低可以体现在贸易的各个环节，首先，进入海外市场前，企业需要对该地市场需求进行调查，而
电子商务平台的使用大大降低了企业进入海外市场的搜寻成本，该部分成本是固定成本的重要组成

部分，通过电子商务平台，企业省去了实地考察海外市场的消费需求等环节。 其次，在交易过程中，
电子商务平台弱化了语言、汇率和文化等阻碍，线上翻译和线上交流使得谈判变得更加高效便捷。
最后，电子商务平台为企业提供了成本更低的宣传和分销方案，相比于在海外市场寻找分销渠道、广
告宣传等传统宣传和营运方式，电子商务平台可使用线上虚拟店铺，减少实体店的店面成本，并通过

大数据精准定位潜在客户群体进行广告宣传，提升了宣传的效率。 贸易成本的降低提高了企业进入

海外市场的可能性，新出口目的国的增加为企业带来了新的机会和新的市场，从而提升了企业的出

口业绩。
２ 电子商务平台加强了与出口国的文化联系，缩短了心理距离。 电子商务平台的在线翻译以及

网页的多语言版本缩短了与海外消费者的心理距离，提高了海外顾客对企业产品的认可度和消费粘

性。 文化的关联以及心理距离的拉近在一定程度上提升了企业拓展贸易边界的可能性，贸易边界的

拓展为企业带来新的出口市场和分销市场，从而提升了企业的出口业绩。
综上所述，电子商务平台在一定程度上可通过贸易边界拓展路径来提升制造业企业的出口业

绩，其传导路径如图 ２ 所示。 电子商务平台通过降低贸易成本、加强文化联系来拓展我国制造业企

业的贸易边界，企业贸易边界的拓展增加了企业的出口市场，从而提高了我国制造业企业的出口业

绩。 基于以上分析，本文提出假设 ３：
假设 ３：电子商务平台可通过影响我国制造业企业的贸易边界进而影响出口业绩。

图 ２　 电子商务平台、贸易边界拓展和制造业企业出口业绩之间的传导路径

三、数据与模型

（一）数据来源

本文主要数据来源有以下四个方面。 首先，研究中有关电子商务平台数据来源是阿里巴巴中国

站。 在数据选择上，将站点上付费会员中的制造业企业作为研究对象（２０１３ 年），剔除中途倒闭以及

退出平台的企业，筛选出在 ２０００—２０１３ 年该时间段持续出口并为阿里巴巴中国站会员的企业

８４１５１４ 家，２０１６ 年 ７ 月阿里巴巴中国站宣布其认证会员超 １００ 万家，考虑到获取数据时间截止点为

２０１３ 年，本文数据与官方公布的数据量接近，数据质量应该较为理想。 其次，研究中企业数据基本信
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息，采用 ２０００—２０１３ 年的工业企业数据。 该数据来源于国家统计局，其中包含工业企业的地址、行
业大类、企业规模、从业人员数量、资产总计、企业性质、注册登记号等信息。 再次，研究中进出口相

关数据采用 ２０００—２０１３ 年中国海关数据。 数据包含企业的商品编码、出口的国别、出口金额（美元）
等，根据企业名称，本文将海关数据库与工业企业数据库合并。 最后，研究中与品牌相关数据源自马

德里国际商标库。 考虑到商标申请的便利性、费用的低廉性以及认可的广泛性，本研究将马德里商

标作为衡量品牌国际化的指标，数据来源于世界知识产权组织（ＷＩＰＯ）官网。
通过对阿里巴巴中国站付费会员名录统计后发现，厂家生产类型会员属于制造业企业的范畴，

数量占总会员数量的 ８２ ６６％，占会员数量的绝大部分，具有较强的代表性。 为探究电子商务平台对

我国制造业企业出口业绩的影响，本文首先选取阿里巴巴中国站会员中类型为厂家生产的会员企

业。 其次，在工业企业数据库中，本文参考张洋等的做法［２４］，在国民经济行业分类的基础上筛选出

３０ 个二位数制造业行业的企业数据，并与阿里巴巴会员企业进行匹配。 最后，为保证数据完整性进

行如下处理：（１）剔除雇员人数小于 ５ 的制造业企业；（２）剔除出口额存在缺漏值或负值的制造业企

业；（３）剔除企业年平均从业人员、企业总资产、企业固定资产中任何一项存在缺漏值、零值或负值的

制造业企业。
（二）模型建立

１ 变量说明

在探究电子商务平台对我国制造业企业出口业绩影响的过程中，本文涉及以下变量：
（１）被解释变量：本文以企业年出口总额衡量企业出口业绩。
（２）解释变量：电子商务以是否加入电子商务平台衡量，加入平台取 １，否则取 ０；品牌国际化以

是否注册马德里国际商标衡量，若注册为 １，否则为 ０。
（３）控制变量：企业贸易边界，企业的贸易边界是指企业出口的广延边际，本文借鉴岳云嵩和李

兵［２５］、刘斌和王乃嘉的研究［２６］，通过企业出口国数量来衡量企业的贸易边界。 其他变量方面，本文

借鉴李兵和李柔的研究［２７］，选取企业规模、企业财务状况、人均资本存量以及所有制虚拟变量作为

控制变量；企业规模，用全部从业人员年平均余额衡量；企业财务状况，用企业总负债与总资产的比

率衡量；人均资本存量，用企业固定资产净值年平均余额与从业人员平均人数的比率衡量；所有制虚

拟变量，企业所有制是否为国有，国有则为 １，反之为 ０。
所有变量具体定义与计量方法见表 １。

表 １　 变量定义及描述

名称 符号 变量定义及计算方法

企业出口业绩 Ｙ 企业年出口总额（对数）
加入平台变量 Ｘ 企业是否加入阿里巴巴中国站会员，加入平台取 １，否则取，以加入平台的那年为准

企业品牌国际化 Ｂｒａｎｄ 企业是否注册马德里国际商标，企业注册取 １，否则取 ０
企业贸易边界 Ｅｘｃ 企业出口国家的数量（取对数）
企业规模 Ｓｉｚｅ 企业全部从业人员年平均余额（取对数）
企业财务状况 Ｆｉｎａｎｃｅ 总负债 ／ 总资产（比率）
人均资本存量 Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ 固定资产净值年平均余额 ／ 从业人员年平均人数（对数）
所有制虚拟变量 Ｓｔａｔｅ 企业所有制是否为国有，国有企业取 １，非国有企业取 ０

　 　 ２ 电子商务平台对企业出口业绩影响模型构建

（１）ＰＳＭ－ＤＩＤ 模型选取

为降低企业的选择性偏差以及混杂变量的影响，本文借鉴了 Ｄｅ Ｌｏｅｃｋｅｒ 的做法［２８］，在 ＤＩＤ 的基

础上加入倾向得分匹配法，具体步骤如下：
①挑选出实验组企业和对照组企业，在 ２０００—２０１３ 年期间，实验组企业是指样本期开始时不使

用阿里巴巴中国站，但是在 ２０００—２０１３ 年间开始加入平台进行出口的企业。 对照组是指在样本期

０５ 东南大学学报（哲学社会科学版） 第 ２４ 卷



内一直未加入阿里巴巴平台的企业。
②倾向得分匹配，因变量的选取是以企业分组为标准的，企业在样本期内加入平台取 １，在样本

期内未加入平台取 ０。 自变量的选取是一系列企业的特征变量，本文借鉴 Ｙａｄａｖ 的研究［３］，选取企业

规模、产权性质、企业财务状况以及人均资本存量进行赋值，之后进行 ｌｏｇｉｔ 估计。
③匹配检验，为了保证结果的可靠性，本文对共同支撑假设和平衡性假设进行了检测。
④采用多期 ＤＩＤ 来研究电商平台的使用对制造业企业出口业绩的影响。
（２）ＤＩＤ 模型

为了探究电子商务平台对我国制造业企业出口业绩的影响，模型选取方面，本文借鉴戴觅和余

淼杰的 ＰＳＭ－ＤＩＤ 法［２９］，对制造业企业样本进行分年匹配后进行倍差分析，具体公式如下：
Ｙ ＝ α ＋ βＸ ＋ Ｃｏｎｓ ＋ ｕ１ ＋ ｕ２ ＋ ε （１）

在公式（１）中，Ｘ 作为自变量，表示企业是否加入平台，制造业企业若加入平台取 １，否则取 ０，并
以加入平台的那年为准；Ｙ 作为因变量，表示制造业企业的出口业绩，以企业年出口金额来衡量；α 表

示截距项，ｕ１ 表个体异质性，ｕ２ 表示时点异质性，个体异质性和时点异质性控制了不同制造业企业

的特征差异和年份差异，ε 为不可估计部分，表示模型残差。
３ 电子商务平台对业企业出口业绩传导机制检验

在使用 ＰＳＭ－ＤＩＤ 考察了电商平台对企业出口业绩的影响后，本文参考 Ｓｏｂｅｌ［３０］ 和温忠麟［３１］ 对

电子商务平台对业企业出口业绩传导机制进行检验。
（１）品牌国际化传导机制

为了检验假设 ２，本文先构建品牌国际化的影响模型，探究电子商务平台对我国制造业企业品牌

国际化的影响以及品牌国际化对我国制造业企业的出口业绩影响。
品牌国际化传导机制的检验是以以下公式为基础，建立回归模型后，通过该模型检验模型中的

系数关系，进而确定自变量电子商务平台、因变量制造业企业出口业绩和品牌国际化的关系，为此，
本文构建以下回归模型：

Ｙ ＝ α０ ＋ α１Ｘ ＋ α２Ｓｉｚｅ ＋ α３Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ α４Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ α５Ｓｔａｔｅ ＋ ε１ｉ （２）
Ｂｒａｎｄ ＝ β０ ＋ β１Ｘ ＋ β２Ｓｉｚｅ ＋ β３Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ β４Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ β５Ｓｔａｔｅ ＋ ε２ｉ （３）

Ｙ ＝ γ０ ＋ γ１Ｘ ＋ γ２Ｂｒａｎｄ ＋ γ３Ｓｉｚｅ ＋ γ４Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ γ５Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ γ６Ｓｔａｔｅ ＋ ε３ｉ （４）
在模型中， Ｙ （企业出口业绩）为被解释变量，用企业年出口金额的对数表示； Ｘ （企业是否加入

电子商务平台）为解释变量，同时其也为虚拟变量，企业若加入了电子商务平台，取 １，否则取 ０；
Ｂｒａｎｄ （企业品牌国际化）表示企业是否拥有马德里国际商标，若有为 １，若无取 ０； ε 为随机扰动项

目， α 、 β 、 γ 分别为三个模型的回归系数。
通过以上三个模型可对品牌国际化（ Ｂｒａｎｄ ）的传导机制进行检验。 其中，公式（２）是为了检验

电子商务平台是否对制造业企业出口业绩存在影响，公式（３）是为了检验电子商务平台是否对品牌

国际化产生影响，公式（４）是为了检验加入电子商务平台对制造业企业出口业绩的影响中，品牌国际

化是否发挥了传导作用。
（２）贸易边界传导机制

为了检验假设 ３，本文先构建贸易边界的影响模型，探究电子商务平台对我国制造业企业的贸易

边界影响以及贸易边界对我国制造业企业的出口业绩影响。
贸易边界传导机制的检验是以以下公式为基础，建立回归模型后，通过该模型检验模型中的系

数关系，进而确定自变量电子商务平台、因变量制造业企业出口业绩和贸易边界的关系，为此，本文

构建以下回归模型：
Ｙ ＝ α０ ＋ α１Ｘ ＋ α２Ｓｉｚｅ ＋ α３Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ α４Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ α５Ｓｔａｔｅ ＋ ε１ｉ （５）
Ｅｘｃ ＝ β０ ＋ β１Ｘ ＋ β２Ｓｉｚｅ ＋ β３Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ β４Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ β５Ｓｔａｔｅ ＋ ε２ｉ （６）

Ｙ ＝ γ０ ＋ γ１Ｘ ＋ γ２Ｅｘｃ ＋ γ３Ｓｉｚｅ ＋ γ４Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ＋ γ５Ｆｉｎａｎｃｅ ＋ γ６Ｓｔａｔｅ ＋ ε３ｉ （７）
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在模型中， Ｙ （企业出口业绩）为被解释变量，用企业年出口金额的对数表示； Ｘ （企业是否加入

电子商务平台）为解释变量，同时其也为虚拟变量，企业若加入了电子商务平台，取 １，否则取 ０； Ｅｘｃ
（企业出口国数量）表示制造业企业的出口国数量，用企业的年出口国数量的对数表示； ε 为随机扰

动项目， α 、 β 、 γ 分别为三个模型的回归系数。
通过以上三个模型可对制造业企业贸易边界的传导机制进行检验。 公式（５）是为了检验电子商

务平台是否对制造业企业出口业绩存在影响，公式（６）是为了检验加入电子商务平台是否对贸易边

界产生影响，公式（７）是为了检验加入电子商务平台对制造业企业出口业绩的影响中，贸易边界是否

发挥了传导作用。

四、实证结果分析

（一）描述性统计分析

依据企业经营的具体地址、邮政编码，本文将阿里巴巴中国站会员数据与工企海关库进行匹配。
为了避免过大标准差对后续分析产生影响，本文对一些数量级大的变量（企业出口业绩、企业贸易边

界、企业规模以及人均资本存量）进行了对数处理，相关变量的描述性统计分析如表 ２ 所示。

表 ２　 变量描述性统计

变量 Ｍｅａｎ Ｓｔｄ．Ｄｅｖ Ｍｉｎ Ｍａｘ
Ｘ ０ ５７７ ０ ４９４ ０ ０００ １ ０００
Ｙ １４ ４８０ ２ ２９５ ３ ４０１ ２０ ５９６
Ｓｉｚｅ １１ ６６０ １ ６８１ ７ ２６５ １７ ８２３

Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ ４ １３８ １ ６４０ －４ ８５２ １１ ５０９
Ｆｉｎａｎｃｅ ０ ５８４ ０ ２６１ ０ ００２ ２ ７２７
Ｓｔａｔｅ ０ ２５５ ０ ４３６ ０ ０００ １ ０００
Ｅｘｃ １ ９７６ １ ４４０ ０ ０００ ５ １５３

Ｂｒａｎｄ ０． ３９７ ０． ５００ ０ ０００ １ ０００

　 　 （二）电子商务对企业出口业绩影响分析

模型设定后，本文开始对倾向得分匹配进行检验，其目的是为了检测倾向得分匹配（ＰＳＭ）的结

果是否良好。 本文一共采取两种方式对其进行验证：一是共同支撑假设检验，二是平衡性假设检验。
１ 共同支撑假设检验

本文采用共同支撑假设检验检测 ＰＳＭ 结果是否良好。 图 ３ 展示了倾向得分匹配前后加入了电

子商务平台（实验组）和未加入电子商务平台（对照组）的密度函数分布图。 可以看出在倾向得分匹

配前，加入和未加入电子商务平台的两个组别之间存在差异，而在倾向得分匹配后，加入和未加入电

子商务平台的两条密度趋势线走向基本相同。 由此，倾向得分匹配为加入了电子商务平台的实验组

企业找到适宜的对照组企业，在一定程度上克服了企业加入电子商务平台的自选择效应。
２ 平衡性假设检验

本文进一步通过平衡性假设检验检测倾向得分匹配的成果是否良好。 本文依参照 Ｓｍｉｔｈ 和

Ｔｏｄｄ 的做法［３２］，计算匹配后实验组和对照组各匹配变量的标准偏差，标准偏差越小，匹配效果越好。
在衡量标准差绝对值小的程度方面，学界目前并无统一标准，Ｒｏｓｅｎｂａｕｍ 和 Ｒｕｂｉｎ 认为匹配变量的标

准偏差绝对值大于 １０ 时表示匹配效果不佳［３３］。 本文的平衡性检测结果如表 ３ 所示，通过对比其中

的各项数据，可看出通过匹配后企业规模、人均资本存量、财务状况、产权性质等匹配变量的标准化

偏差都降低到了 １０％的范围内，且全部的变量标准化偏差都小于 ５％，这说明在倾向得分匹配的操作

后，实验组与对照组之间匹配变量未有显著不同。 由此得出，本文制造业企业样本通过了平衡性假

设检验。
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图 ３　 倾向得分密度函数分布图

表 ３　 倾向得分匹配平衡性检验结果

变量
均值

处理组控制组
标准化偏差

标准化偏差
减少幅度

Ｔ 检验
Ｔ 统计值 ｐ

Ｖ（Ｔ） ／
ｖ（Ｃ）

企业规模 匹配前 １０ ９７６ １１ ３０１ －１９ ５００ ９８ ３００ －１２ ３４０ ０ ０００ ０ ８３∗

匹配后 １０ ９７６ １０ ９８２ －０ ３００ －０ １９０ ０ ８５２ １ ０００
人均资本存量 匹配前 ３ ８７７ ４ ０３６ －１０ ７００ ９７ ６００ －６ ８５０ ０ ０００ ０ ９６０

匹配后 ３ ８７７ ３ ８７４ ０ ３００ ０ １４０ ０ ８９０ １ ０００
财务状况 匹配前 ０ ５６０ ０ ５７１ －４ ５００ ８０ ５００ －２ ９００ ０ ００４ ０ ９３∗

匹配后 ０ ５６０ ０ ５６２ －０ ９００ －０ ４７０ ０ ６３５ ０ ９８０
产权性质 匹配前 ０ １２８ ０ ２０９ －２１ ７００ ９７ ８００ －１３ ４２０ ０ ０００ —

匹配后 ０ １２８ ０ １２６ ０ ５００ ０ ２８０ ０ ７７７ —

　 　 ３ 倍差估计结果

本文采用双重差分法来验证假设 １，即识别电子商务平台对制造业企业出口业绩的作用方向和

强度，具体结果如表 ４ 所示。
对表 ４ 中电子商务平台对制造业企业出口业绩影响的基准回归结果分析后得出：
（１）在控制了企业规模、人均资本存量以及财务状况等变量后，ｒ２ ＝ ０ ２０９，对于截面数据来说，拟

合程度属于良好水平。 统计观测值在 １％的水平下显著，说明该方程通过了显著性的检验，表明此模

型的回归系数显著不为 ０，即可认为电子商务平台对制造业企业出口业绩存在影响。
（２）从方程的具体回归系数来看，加入电子商务平台对制造业企业出口业绩影响的系数为

０ １２１，这说明电子商务平台对企业出口业绩的影响是显著的，并且影响系数是正向的，与假设 １ 相

符。 这表明加入电子商务平台对制造业企业出口业绩产生了正向影响，即有助于提高出口业绩，该
结果与与汪旭晖和张其林［３４］、岳云嵩和李兵［２５］的研究结论一致。

（３）控制变量方面，企业规模对企业出口业绩有着显著的正向影响，这在一定程度上说明了企业

扩张规模会带来一定的规模效应，并提升企业的竞争力和出口业绩。 企业的财务状况对于企业的出

口业绩影响并不显著，产权性质方面，国有性质会降低企业的出口业绩。
（４）综上所述，通过实证分析，证明了假设 １ 的成立，表明电子商务平台对制造业企业出口业绩

有着显著的正向影响，即电子商务平台确实可以对企业进行赋能，帮助企业提升其出口业绩。 其结

果可以从以下三方面进行分析：第一，电子商务平台对制造业企业出口业绩的显著影响体现了电子

商务平台在买方和卖方形成的双边市场中承担着核心角色，电子商务平台可凭借其拥有的资源、技
术、信息影响着平台参与者。 第二，电子商务平台对制造业企业出口业绩的正向影响体现了平台的
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表 ４　 电子商务平台对制造业企业出口

业绩影响的基准回归结果

变量 回归结果

Ｓｉｚｅ ０ ７２４∗∗∗

（３９ ３８）
Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ －０ ２８３∗∗∗

（－１４ ６６）
Ｆｉｎａｎｃｅ －０ ０１５

（－０ ２０）
Ｓｔａｔｅ －０ ５５２∗∗∗

（－７ ３４）
Ｘ ０ １２１∗∗∗

（３ ０８）
－ｃｏｎｓ ６ ３６１∗∗∗

（１７ ０８）
Ｉｎｄ Ｙｅｓ
Ｙｅａｒ Ｙｅｓ
Ｎ ９９３８
ｒ２ ０ ２０９

注：括号内为 ｔ 值、∗∗∗、∗∗、∗表示在 １％、５％、１０％的水平
上显著，下表同

赋能作用，电子商务平台凭借其强大的科技水平

和资源整合能力，通过技术赋能，帮助平台企业

获得资源、学习知识，创造新的流程来适应环境，
从而正向影响制造业企业的出口业绩。 第三，电
子商务平台对制造业企业出口业绩的显著正向

影响说明了电子商务平台在一定程度上能够帮

助企业制定共同计划、共同解决问题、提高企业

的动态能力，促进企业根据多变的市场环境做出

灵活的动态调整，抓住潜在的市场机遇，从而提

升制造业企业的出口业绩。
４ 稳健性检验

（１）安慰剂检验

本文采用安慰剂效应检验对实证结果进行

稳健性检验。 本文采用随机抽样法，从全样本

９９３８ 家制造业企业中，按照上节相同的构成结

构，随机抽取 ３０３９ 家制造业企业作为实验组，其
余 ６８９９ 家企业作为控制组，构造虚假的分组虚

拟变量———“加入电子商务平台”，在此过程中，
研究的观测总变量依然维持在了 ９９３８ 家。 如果

新设置的实验组与对照组没有表现出显著的正向影响，则证明电子商务平台对我国制造业企业出口

业绩的提升作用具有稳健性。 本文对总样本进行 ５００ 次随机抽样，得到的回归系数 ｔ 值频率分布如

图 ４ 所示。

图 ４　 ｔ－ｖａｌｕｅ 频率分布图

图 ４ 中的横轴为回归系数 ｔ 值，纵轴为 ｔ －
ｖａｌｕｅ 的频率分布。 可以看出，绝大部分 ｔ 值的绝

对值分布在 ２ 以内，该分布结果说明，在虚假的

“加入电子商务平台”分组虚拟变量的情况下，我
国制造业企业出口业绩并没有受到加入电子商

务平台效应的提升。 安慰剂结果符合预期，进一

步证实了我国制造业出口业绩水平的提升确实

是由加入电子商务平台引起的。
（２）剔除特殊样本

考虑到规模大的制造业企业有着更强加入

电子商务平台的倾向，本文以企业规模为准，通过“缩尾处理”和“截尾处理”两种方法来剔除特殊样

本进行稳健性检验。 “缩尾处理”是将企业规模前后 １％、１０％的企业数据替换为前后 １％、１０％分位

数数据。 “截尾处理”是指将制造业企业规模前后 １％、１０％的样本值剔除。 在进行“缩尾处理”和

“截尾处理”的相关步骤后再对样本进行回归，若电子商务平台仍显著提升我国制造业企业的出口业

绩，则说明结果稳健。 表 ５ 展示了剔除特殊样本后的回归结果。
由表 ５ 可知，在 １％和 １０％水平下进行了缩尾和截尾处理后，电子商务平台仍显著提升了我国制

造业企业的出口业绩，且均在 ５％的水平下显著，剔除特殊样本后的回归结果符合预期，进一步证实

了我国制造业出口业绩水平的提升确实是由加入电子商务平台引起的。
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表 ５　 处理样本异常值的稳健性检验结果

变量 截尾处理 截尾处理 缩尾处理 缩尾处理

１％ １０％ １％ １０％
ｓｃａｌｅ ｓｃａｌｅ ｓｃａｌｅ ｓｃａｌｅ

Ｓｉｚｅ ０ ７２６∗∗∗ ０ ６６２∗∗∗ ０ ７３０∗∗∗ ０ ７８５∗∗∗

（－０ ０１８７） （－０ ０１６７） （－０ ０１８５） （－０ ０１８５）
Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ －０ ２９３∗∗∗ －０ ２０８∗∗∗ －０ ２７９∗∗∗ －０ ２４５∗∗∗

（－０ ０１９３） （－０ ０１５２） （－０ ０１９７） （－０ ０２０４）
Ｉｎｔｅｒｅｓｔ －０ ２３６ －０ ３０９∗∗ －０ ２０５ －０ ２２９

（－０ １４６） （－０ １２４） （－０ １５３） （－０ １４７）
Ｆｉｎａｎｃｅ －０ ０２９５ ０ ０１８ －０ ０１６８ ０ ０００９９７

（－０ ０７６３） （－０ ０７６３） （－０ ０７５９） （－０ ０７６６）
Ｓｔａｔｅ －０ ５３８∗∗∗ －０ ４２０∗∗∗ －０ ５３８∗∗∗ －０ ４５５∗∗∗

（－０ ０７５４） （－０ ０５８１） （－０ ０７５４） （－０ ０７６２）
Ｘ ０ １１８∗∗∗ ０ ０８０３∗∗ ０ １２０∗∗∗ ０ １２３∗∗∗

（－０ ０３９３） （－０ ０３１６） （－０ ０３９１） （－０ ０３９５）
＿ｃｏｎｓ ６ ４８６∗∗∗ ６ ９５０∗∗∗ ６ ３６８∗∗∗ ５ ７９０∗∗∗

（－０ ３９１） （－０ ３１８） （－０ ３７１） （－０ ３８３）
Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｎ ９，７９０ ７，９５１ ９，９３８ ９，９３８
ｒ２ ０ ２０１ ０ ２６９ ０ ２０７ ０ １９３

　 　 （三）电子商务平台对企业出口业绩影响的传导机制分析

表 ６　 品牌国际化的传导效应回归结果

（１） （２） （３）
Ｙ Ｂｒａｎｄ Ｙ

Ｓｉｚｅ ０ ７２６∗∗∗ ０ ０５６∗∗∗ ０ ７０１∗∗∗

（３９ ９０） （５ ５５） （１５ ５０）
Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ －０ ２９０∗∗∗ －０ ０３３∗∗∗ －０ ３０３∗∗∗

（－１４ ９５） （－３ ２７） （－６ ２５）
Ｆｉｎａｎｃｅ ０ １２４∗ －０ ０９６∗∗ ０ １１４

（１ ６８） （－２ １１） （０ ６４）
Ｓｔａｔｅ －０ ５７２∗∗∗ ０ ０２０ －０ ７５２∗∗∗

（－７ ５７） （０ ６３） （－４ ９１）
Ｘ ０ ０９５∗∗ ０ ００１ ０ １１８

（２ ４７） （０ ０１） （０ ７９）
Ｂｒａｎｄ －０ ０６３

（－０ ６２）
＿ｃｏｎｓ ６ ４１０∗∗∗ －０ ６３９∗∗∗ ５ ８６５∗∗∗

（１７ ９８） （－４ ８８） （１０ ３９）
Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｎ １０００４ １８６４ １８６４
ｒ２ ０ ２１３ ０ ０８６ ０ １９３

Ｓｏｂｅｌ －１ ６４６∗

１ 电子商务平台通过品牌国际化影响企业出口业绩的实证分析

为了检验假设 ２，即电商平台可通过影响制造业企业品牌的国际化从而影响出口业绩，本文对品

牌国际化（Ｂｒａｎｄ）的传导机制进行检验，结果如

表 ６ 所示。
通过对表 ６ 分析发现：列（１）中 Ｘ 的系数是

０．０９５，在 ５％的水平下显著，说明加入电子商务

平台对制造业企业出口业绩有着正向的影响，
与上文分析结果相同。 列（２）和列（３）中电子

商务平台对企业品牌国际化、品牌国际化对企

业出口业绩的回归系数不显著，因此，该回归结

果不能确定品牌国际化是否为发挥了传导作

用，需要进行 Ｓｏｂｅｌ 检验来进一步验证。
通过 Ｓｏｂｅｌ 检验，计算得出 Ｓｏｂｅｌ 的检验统

计量为－１．６４６，对应的伴随概率为 ０．０９９，检验

统计量在 ０．１ 水平下显著，此结果说明品牌国际

化在电子商务平台促进企业出口业绩中发挥了

传导自用，假设 ２ 成立，即电子商务平台会通过

影响企业品牌的国际化进而影响公司业绩。 电

子商务平台使得消费者有机会有条件接触更多

海外的商品，也使得卖方能够方便、快捷地传播

品牌信息。 同时，电子商务平台可让企业利用

大数据分析来精准掌握海外消费者的偏好，实
现精准生产，从而增加品牌国际化成功的概率。
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作为企业加强自身竞争力，限制潜在竞争者的重要手段，在电商出口同质化竞争加大的背景下，品牌

国际化成为制造业企业重要的无形资产和提升出口竞争力的关键所在。
２ 电子商务平台通过贸易边界影响企业出口业绩的实证分析

为了验证假设 ３，即电商平台可通过影响制造业企业的贸易边界从而影响出口业绩，本文对贸易

边界（ Ｅｘｃ ）的传导机制进行检验，相关结果如表 ７ 所示。

表 ７　 贸易边界的传导机制回归结果

（１）
Ｙ

（２）
Ｅｘｃ

（３）
Ｙ

Ｓｉｚｅ ０ ７２６∗∗∗ ０ １５７∗ ０ ０４７
（３９ ９０） （１ ９２） （０ ５８）

Ａｖｃａｐｔｉｔａｌ －０ ２９０∗∗∗ －０ １００∗ ０ ０５８
（－１４ ９５） （－１ ８５） （０ ８２）

Ｆｉｎａｎｃｅ ０ １２４∗ －０ ０８９ ０ ４９３
（１ ６８） （－０ ３０） （１ ２９）

Ｓｔａｔｅ －０ ５７２∗∗∗ －０ ２７０ －０ １４４
（－７ ５７） （－１ ２９） （－０ ４７）

Ｘ ０ ０９５∗∗ ０ ２６４∗ －０ ０５３
（２ ４７） （１ ７９） （－０ ２６）

Ｅｘｃ １ １３４∗∗∗

（１６ ０９）
＿ｃｏｎｓ ６ ４１０∗∗∗ １ ０９２ １０ ２２７∗∗∗

（１７ ９８） （１ ０７） （９ ９２）
Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ
ｒ２ ０ ２１３ ０ １２３ ０ ４８５

Ｓｏｂｅｌ ３ ３４∗∗∗

通过对表 ７ 分析后可知：
在步骤（１）的回归中，首先对电子商务平台

是否对企业业绩有影响进行检验，Ｘ 的系数α１

为 ０ ０９５，在 １％的水平下显著，说明加入电子商

务平台对制造业企业出口业绩有着正向的影

响，此为满足传导机制检验的前提条件。
在步骤（２）的回归中，ｒ２为 ０ １２３，对于截面

数据而言，拟合程度为良好，加入电子商务平台

对贸易边界的影响系数为 ０ ２６４，且在 １０％的水

平下显著，说明加入电子商务平台对制造业企

业的贸易边界有着显著的正向影响，与本文假

设相符。
在步骤（３）的回归中，加入了企业贸易边界

变量后， β１ 和 γ２ 均显著，加入电商平台对制造

业企业出口业绩仍然为正，且在 １％的水平下显

著。 因此，贸易边界是电子商务平台影响制造

业企业出口业绩的变量。 通过以上三个步骤，
证明贸易边界在电子商务平台促进出口业绩过

程中发挥了传导作用，假设 ３ 成立，即电子商务

平台会通过影响企业的贸易边界，进而影响公

司业绩。
该结果有着以下两方面启示：第一，电子商务平台在一定程度上能够拓宽企业的贸易边界，该结

果可从以下两方面讨论。 一方面，电商平台降低了企业的贸易成本，成本的降低可从平台的各个贸

易环节进行。 首先，进入海外市场前，企业需要对出口国市场的需求进行调查，而电商平台的使用大

大降低了企业进入海外市场的搜寻成本，该部分成本是固定成本的重要组成部分，通过电商平台，企
业省去了实地考察海外市场的消费需求等环节，节约了时间成本、运输成本和信息成本。 其次，在交

易过程中，电商平台弱化了语言、汇率和文化等阻碍，线上翻译和线上交流使得谈判变得更加高效便

捷，节约了时间成本、运输成本和信息成本。 最后，电子商务平台为企业提供了成本更低的宣传和分

销方案，相比于在海外市场寻找分销渠道、广告宣传等传统宣传和营运方式，电子商务平台可使用线

上虚拟店铺，减少实体店的店面成本，节约了当地分销成本。 另一方面，首先电子商务平台的在线翻

译以及网页的多语言版本缩短了与海外消费者的心理距离，这有助于企业贸易边界的拓展。 第二，
贸易边界的拓展将带来出口业绩的提升，该结果从企业微观层面验证了企业出口贸易的增长可来源

于出口国的拓展，贸易边际的拓展有助于企业多元化的生产结构，加强企业的国际竞争力，从而提升

制造业企业的出口业绩。

五、政策建议

本文使用 ２０００—２０１３ 年间阿里巴巴中国站会员数据进行研究后发现，电子商务平台对制造业

企业出口业绩有着显著的正向影响，即加入电子商务平台会提高制造业企业的出口业绩，安慰剂效
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应检验则进一步证实了上述研究发现。 随后，基于企业品牌国际化与贸易边界的中介效应检验结果

显示，电商平台显著提升了我国制造业企业的出口业绩，同时企业品牌国际化、企业的贸易边界在电

子商务平台提升我国制造业出口业绩的过程中发挥了中介作用。 根据以上研究结果，本文提出下述

建议：
首先，政府要提升电子商务平台的精确“赋能”功能，积极发展服务于特定产业链的电商平台。

我国 Ｂ２Ｂ 在出口额方面虽是 Ｂ２Ｃ 的四倍，但电子平台的相关功能性服务却落后于 Ｂ２Ｃ 平台。 由于

企业间交易相对于企业与消费者交易更复杂，不同行业之间的差异非常大，因此垂直型电子商务平

台的建设还处于发展阶段。 从重要性来看，垂直型电子商务平台吸引着更合格、更狭窄且经过预选

的参与者，这种市场一旦形成，便具有极大的竞争优势，集聚性和定向性使其拥有着集约化的市场和

大多有效的客户，因此这类电子市场是有价值的市场。 政府不仅要不断提升已投入运行平台的政策

服务，还需积极发展新运行的特定行业的垂直电子商务平台，对我国特定行业、战略性行业进行帮

扶，实现个性化、定制化、高效的服务。
其次，企业要积极面对贸易方式转变，努力扩展边界。 电子商务平台改变了传统的贸易方式，从

而对贸易成本产生了重要影响。 线下流程转为线上，节省了时间与财务上的成本，由此带来利润的

提高也提高了企业参与贸易的概率。 与此同时，地理距离的影响被削弱，从而企业的贸易边界被拓

展。 因此，对于企业而言，需要加强同其他国家在电子商务方面的交流与合作，把握“一带一路”等平

台，拓宽国际市场，进一步拓展我国企业的贸易边界。 同时，需要提升电子商务平台综合应对贸易纠

纷的综合能力，加强电子商务线上法庭等的建设。 对于政府而言，随着出口地区的增加，不同地区的

文化、贸易风俗不同，贸易纠纷逐渐增加，应当提前做好政策设计，构建公平、高效、透明的争端解决

平台，并且完善电子商务应用中规章制度的构建，减少利用电子商务进行投机取巧的事件，完善与电

子商务发展相配套的动态监管方案。
最后，企业需提高品牌保护意识、打造企业品牌口碑。 电子商务新时代下，品牌对企业出口的影

响逐渐凸显，政府对内应当提高企业知识产权保护意识，提供一个公平透明竞争的市场环境，完善与

知识产权相关的法律法规，加大商标侵权的惩罚力度；对外应该为电子商务企业进军国际品牌提供

相关的政策支持。 为了促进电商出口品牌的国际化，本文认为可从以下这些方面着手：第一，政府可

积极与各国建立友好关系，为我国电子商务出口提供保障和争取优惠。 第二，对想进军国际市场的

企业提供便利的商标注册流程和一定程度的补助。 由于电子商务平台大部分为中小企业，政府在完

善提高马德里商标注册流程之外可对特定企业进行注册费用的减免。 第三，借助政府公信力，积极

参加、组织展会等官方活动将我国产品引入国际市场。 自 ２０２０ 年起，持续的疫情为线上经济消费提

供了一个良好的机会窗口，过去中国由于发展中面临的困境，其生产的部分商品在国外被打上“物劣

价低”的标签，当下借助国际活动和官方平台的公信力有助于改变国际对中国产品“物劣价低”的刻

板印象。 第四，加强电子商务品牌相关人才的培养，加强知识产权等方面的意识，例如在高校内开展

知识法律等相关课程，以满足未来我国企业品牌国际化的需求。
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