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产业集聚对区域产业品牌影响的实证研究
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要"产业集聚对区域产业品牌既有强化效应#也有弱化效应$随着产业集聚的发展#

首先会出现产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化效应的现象#但产业集聚发展

到一定程度之后#产业集聚对区域产业品牌的弱化效应将更为明显#最终超过强化效应%

而且这种强化效应和弱化效应具有区域差异性$因此#政府应根据每个地区自身的特点

以及产业集聚程度发展的不同制定差异化的产业发展战略$

关键词"产业集聚%区域产业品牌%强化效应%弱化效应

引
!

言

历史的初始条件和预期均对区域产业集聚有重要影响$预期和自我实现机制可以使

产业集聚中心转移或产生新的中心#并由此引起区域产业品牌的崛起和衰落#这是区域经

济学研究的一个新领域$对产业集聚的研究最早可追溯到
42

世纪末#新古典经济学家对

英国部分地区的公司集聚现象进行了研究#发现这种产业集聚可以带来外部经济和规模

经济
'
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$此后一些学者对经济活动集聚和区域经济增长之间的关系进

行了研究#从不同方面解释了经济增长极和区域经济中心的形成及其衰落现象#但除了对

发展经济学产生一定影响外#并未引起太大反响
'
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$新经

济地理学的出现#使产业集聚问题研究重新进入主流经济学家的视野$
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第一次对产业集聚进行了量化研究#从规模报酬递增&生产要素移动等方面来解释产业集

聚的现象
'
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$在此基础上#经济学家们开始构建各种产业集聚经济关联

模型#分析了产业集聚的起因&作用及其与产业空间布局的关系等问题$尽管研究产业集

聚的文献较多#但将区域产业品牌与产业集聚联系起来进行研究则开启了一个新视角#认

为每个产业集群能不断提高所在地在该产业中的声誉#从而促进区域产业品牌的发展

'
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$对美国加利福尼亚葡萄干&新墨西哥辣椒酱&法国毕雷矿泉水&比

利时巧克力&荷兰郁金香和法国波尔多葡萄酒等产业进行的实证研究也认为#这些区域产

业品牌所在地区都存在产业集群现象
'
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$

近年来#国内学者也开始对区域产业品牌与产业集聚之间的关系进行研究$基于

广东学者研究文献对国内区域产业集群品牌理论研究进展进行的综述表明#当前主要

研究领域包括区域产业集群品牌的概念和要素&形成机制&功能作用和潜在风险&创建

和维护管理#认为未来关于区域产业集群品牌的研究将向多学科理论&方法交叉综合研

究&研究内容不断拓宽以及重视个案实证研究的方向发展
'吴传清#

7112

(

$部分学者基

于理论模型对产业集聚和区域产业品牌之间的关系进行了分析#认为区域产业品牌不

同于企业品牌#具有公共品性质#使得区域产业品牌总是得不到合理的维护
'李永刚#



武汉大学学报'哲学社会科学版(

!

第
!"

卷 第
#

期

711C

%涂山峰&曹休宁#

711C

(

$除此之外#大部分学者的研究角度主要侧重于区域产业品牌的内涵&特征&

作用&形成机理&创建主体及职责等
'蒋廉雄&朱辉煌&卢泰宏#

711C

%梁文玲#

711U

(

#大多是理论性描述性文献#

缺乏实证研究$

从统计或宏观角度看#理清产业集聚对区域产业品牌的强化或弱化效应#具有明确的政策含义$本

文首先构建模型刻画了产业集聚与区域产业品牌之间的关系#在此基础上利用
711<67144

年中国各省

市的数据进行实证研究#为判断产业集聚是强化还是弱化了区域产业品牌提供了定量支撑$

一&模型构建

'一(理论模型设定及推导

产业集聚的企业越多#区域产业品牌的共同营销支出以及对区域产业品牌的外部效应就越大$假

设产业集聚中共有
*

个企业#这些企业面临共同的市场需求曲线
6

O

3

R%

,

&
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#其中
,

O

&
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$

O

4

,

$

为整个产

业集聚在维护产业品牌上的支出'如在大众媒体上作广告的次数(#

,

$

为企业
$

在区域产业品牌建设上

的支出$

&

'

R

7

意味着产业集聚在区域产业品牌上的支出越大#则在给定价格的情况下#市场对该产业

的产品的需求就越大$
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为所有企业产量的加总$假定每个企业的生产成本函数相同#即对于

产业集聚中的任意企业
$

而言#
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对于任意企业
$

的而言#其目标是在给定其他企业的产量和在区域产业品牌建设上的支出的情况

下#选择自己的产量
?

$

和在区域产业品牌建设上的支出
,

$

#以使得自己的利润达到最大$由以上给出

的函数和方程#则可得企业利润最大化的一阶条件"
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其中#

?
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$

为除
$

企业以外其他
*

R

4

个企业的总产量#

,

R

$

除
$

企业以外其它
*

R

4

个企业在区域产

业品牌建设上的支出之和$

在均衡时#每个企业的行为相同#因而必定有
,

R
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和
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$代入以上一阶

条件#则可得到均衡时每个企业在区域产业品牌建设上的支出"

,
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那么可知(
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'因为
&
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(#即产业集聚的企业数量越多#单个企业

在区域产业品牌建设和维护方面的支出就越少#这是因为单个企业对区域产业品牌建设和维护的带来

的效应#会对其它企业产生正外部性#因而存在+搭便车,的心理#且这种+搭便车,的收益随着企业数量

的增加而上升$

另一方面#

*

个企业总投入量为"
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由上式可知(
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#即区域集聚的企业数量越多#该区域的共同营销的支出就越

大#这意味着区域产业品牌的强度就越大$尽管当单个企业在区域产业品牌的建设和维护方面的支出

随着企业数量增多而减少#但是所有企业在区域产业品牌的建设和维护方面的支出总额#则随着集聚企

业的数量的增多而增加$

以上的模型揭示了产业集聚导致区域产业品牌的强化的渠道和机制$然而#由于区域产业品牌的

正外部性#单个企业对区域产业品牌影响力进行的投入所带来的区域产业品牌的提升#其好处并不能由

0

50

0



唐
!

松"产业集聚对区域产业品牌影响的实证研究
!

该企业全部获得#而其他企业在这方面的投入#这个企业也能获得其带来的好处#因此任何一个企业都

存在+搭便车,的心理#从而导致区域产业品牌无法像企业品牌那样得到充分的建设和维护$

上述区域集聚企业的总投入量
,

#是在区域产业品牌作为具有正外部性的公共品时#纳什均衡'非

合作(时所有企业在区域产业品牌上投入之和$然而#这一纳什均衡对整体产业而言并不是最优的$那

么使得整个产业达到帕累托最优的区域产业品牌建设支出为多少呢1 产业集聚的总利润
(
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由最大化的一阶条件可得"
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对于
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该式表明#当
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-

7

时#

+

,

$

*

,

$

#即帕累托最优时单个企业在区域产业品牌方面的支出#要高于无

合作的纳什均衡时的支出$

*

个企业的总投入量为"
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由此可得#当
*

-

7

时#有+

,

*

,

#即纳什均衡投入量总是低于帕累托最优投入量$当区域产业品

牌是公共产品时#在区域产业品牌建设维护上的实际投入会明显低于帕累托最优'合理(的均衡水平$

进一步地#

(

+

,

' (

,

(

*

*

1

#即区域集聚的企业数量越多#在区域产业品牌建设和维护方面的帕累托最

优的总支出与无合作的纳什均衡时的总支出之间的差额#也会上升$这说明企业数量越多#+搭便车,问

题越严重#从而越会偏离最优的水平$

'二(检验方程的设定

本文用模型刻画了产业集聚与区域产业品牌之间的关系#发现产业集聚对区域产业品牌既有强化

的作用#也有弱化的作用$因此#为了检验模型结论在实际中的应用性#本文设定检验方程如下"

T

$-

O)N

#

M

$-

N

*

$-

!!

参考作者前期研究的方法#本文用
M

$-

表示产业集聚程度#用
T

$-

表示区域产业品牌#

-

代表年份#

$

表

示全国第
$

个省&直辖市或自治区#

#

表示产业集聚对区域产业品牌的强化或弱化效应$对该方程求微

分可得
#

O

(

T

$-

(

J

$-

#

#

*

1

表示随着产业集聚程度的加深#产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化

效应#而
#

*

1

则表示随着产业集聚程度的加深#产业集聚对区域产业品牌的强化效应小于弱化效应$

)

为常数项#

*

$-

是随机误差项$

'三(数据来源与分析

4N

数据来源和说明

由于服务业集聚和服务业区域产业品牌发展不成熟#而且难以量化#不适合用来研究产业集聚程度

对区域产业品牌的影响$本文以产业集聚和区域产业品牌形成时间较长&较为成熟的工业发展作为研

究对象#利用全国
04

个省市'不包括香港&澳门和台湾(

711<67144

年的面板数据研究产业集聚程度加

深对区域产业品牌的影响$本文采用工业区位商指数)来衡量产业集聚程度#用每年核准注册商标数

'即每年新增商标数(来衡量区域产业品牌的强化效应#用每年查处商标违法案件数*来衡量区域产业

品牌的弱化效应#将两者加权后再乘以工业比重来表示工业部门形成的区域产业品牌$本文数据来自

于历年中国商标战略年度发展报告&高校财经数据库和中经网统计数据库$

0

20

0

)

*

这里工业区位商指数是用来测度某一特定区域中工业所占份额与所有区域中工业所占份额相比所具有的相对优势$计算公式

为
F?

$

J

'

M

$

-

+

M

$

(-'

T

$

-

+

T

$

(#其中
M

$

为全国第
$

个省市自治区的工业总产值#

+

M

$

为全国工业总产值#

T

$

为全国第
$

个省市自治

区的国内生产总值#

+

T

$

为省全国国内生产总值$

F?

"

4

时#意味着该地区存在较强的产业集聚现象%

F?

)

4

时#意味着该地区

产业集聚趋势较弱$

查处商标违法案件数包括一般违法案件和侵权假冒案件#由于
711<67112

年缺乏全国查处商标违法案件数的直接统计#因此

711<67112

年的查处商标违法案件数是将一般违法案件和侵权假冒案件相加获得$
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数据的统计特征分析

711<67144

年#全国各地区工业总产值都呈上升趋势#江苏&广东&浙江等经济发展水平较高地区

的工业总产值也相对较高#而我国大多数省市工业区位商指数都小于
4

#工业区位商指数大于
4

的省份

只有浙江&广东&江苏&上海&山东&辽宁和天津这七个经济发展水平较高水平省市#这表明我国工业总体

集聚程度并不主同#但在部分经济发达地区的工业集聚发展已经持续一段时间#工业化向纵深发展$

711<67144

年间#全国核准注册商标数呈现出上升的趋势#其中自
711U

年以来核准注册商标数上

升速度非常快#

7141

年比
711U

年上升了
;723

左右#

7144

年则逐渐回落到正常水平%而高商标违法案

件数虽然在
711567112

年间有所下降#但自
7112

年之后商标违法案件出现显著的增长#从
7112

年的

C41;;

件上升到
7144

年的
U2174

件#这表明金融危机促使各个企业企业加强对自有品牌的开发和建

设#但随之而来的+搭便车,现象也开始逐渐增多$从各个地区情况来看#经济发展水平较高地区的核准

注册商标数和商标违法案件数都相对较高$例如
7144

年全国核准注册商标数前两位分别是广东

'

4<U140

件(和浙江'

47<5UC

件(#比其他地区高出近一倍%查处商标违法案件数也达到
51<4

件和
<<01

件#西藏&宁夏等地
7144

年商标违法案件数仅分别为
U1

件和
74;

件#这表明整体而言区域产业品牌的

强化效应和弱化效应总体上都呈上升趋势#但在程度和速度上存在地区差异$

将区域产业品牌的强化弱化效应和程度与产业集聚程度相比较#不难发现#产业集聚程度较高的地

区核准商标数和查处商标违法案件数均相对较多#这表明在产业集聚程度较高的地区#区域产业品牌的

强化效应和弱化效应都比较明显$而具体到各个地区可以发现#尽管我国区域产业品牌的强化效应和

弱化效应整体上都存在着上升的趋势#但核准商标数和查处商标违法案件数的数量和趋势都存在着很

大的区域差异#即产业集聚对区域产业品牌的强化效应和弱化效应都存在着区域差异#在某些地区#产

业集聚对区域产业品牌强化效应大于弱化效应#而另一些地区产业集聚对区域产业品牌的弱化效应会

大于强化效应$

三&实证分析

根据上述数据的统计特征分析#不难发现#产业集聚与区域产业品牌的强化效应和弱化效应之间不

仅在总体上呈现出一定的相关性#而且表现出明显的区域性差异$因此#本文利用中国
04

个地区的数

据进行整体性检验和分地区检验#从而判断产业集聚对区域产业品牌的整体影响及其在不同地区的差

异化作用$

'一(整体回归结果分析

4N

全国所有地区总体回归分析

以工业集聚度为解释变量&核准商标数和查处商标侵权假冒案件数的加权值为被解释变量#运用

711<67144

年
04

个地区的面板数据#利用
WQ>&G-

软件建立固定效应模型#用以估计产业集聚对区域

产业品牌的整体作用#结果如表
4

所示$

模型拟合优度
E

7 超过了
C13

#达到了
<2N5C1U3

#而常数项和产业集聚度的
I

统计值均在
43

的

水平下显著#这说明模型的解释力较强$产业集聚度的回归系数为负#表明从整体来看#随着产业集聚

程度的加深#产业集聚反而削弱了区域产业品牌#也就是说目前全国正处于产业集聚度对区域产业品牌

的弱化效应大于强化效应的发展阶段#还未进入良性循环发展阶段$

表
&

!

产业集聚对区域产业品牌的整体作用估计结果'全国(

变量 回归系数 标准差
:

统计值 相伴概率

常数
4;11CNC0

###

4<51N421 5N00C<57 1N1111

产业集聚度
65415N<;2

###

717UNC41 60N22204; 1N1114

E6-

_

A"#&* 1N<25C1U

!!!

注"

###

表示在
43

的水平下显著$

0

1;

0
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7N

产业集聚程度较高地区的整体回归分析

考虑到在产业集聚程度较高的地区#区域产业品牌的强化效应和弱化效应都比较明显$为了考察

产业集聚对区域产业品牌的整体作用是否因为产业集聚程度的不同而出现差异#利用
711<67144

年期

间工业区位商指数均大于
4

的浙江&广东&江苏&上海&山东&辽宁和天津这七个省市的面板数据#同样建

立固定效应模型#运用
WQ>&G-

软件进行回归#表
7

估计出了在产业集聚发展时间较长&程度较深地区内

产业集聚对区域产业品牌的整体作用$

表
$

!

产业集聚对区域产业品牌的整体作用估计结果'产业集聚程度较高地区(

变量 回归系数 标准差
:

统计值 相伴概率
常数

27U<1N57

###

7CCU1N4U 0N<7U<2U 1N1112

产业集聚度
6C5C7;N40

###

71C72N27 67N5C1<U< 1N11U;

E6-

_

A"#&* 1NCC2;4U

!!!

注"

###

表示在
43

的水平下显著$

从表
7

的估计结果可知#模型拟合优度
E

7 为
CCN2;4U3

#超过了
C13

#而从常数项和产业集聚度这

两项的回归系数来看#常数项和产业集聚度均在
43

的水平下显著#这说明模型可以解释在产业集聚程

度较高区域中产业集聚对区域产业品牌的整体作用$首先#产业集聚度的回归系数为负表明在产业集

聚程度较高地区#随着产业集聚度的提升#产业集聚会削弱区域产业品牌#即产业集聚对区域产业品牌

的弱化效应大于强化效应$这个结论和用全国所有地区数据回归得出的结论一致$其次#表
7

中产业

集聚度的回归系数为
6C5C7;N40

#远远小于表
4

中产业集聚度的回归系数
65415N<;2

#表明整体而言#

在产业集聚程度较高地区#产业集聚度提升越快#对区域产业品牌的削弱作用就越明显#产业集聚对区

域产业品牌的弱化效应超过强化效应的幅度就越大$这进一步验证了模型的结论#即产业集聚发展时

间越长&程度越高#区域产业品牌的价值就越大#但伴随而来的是该区域内单个品牌企业采取侵权&假冒

等违法手段牟利可获得的机会收益也越大#从而增加这种机会主义经营行为发生的概率#进而使得区域

产业品牌在产业集聚发展程度较高时更容易遭受损失$

'二(分地区回归结果分析

根据前面的分析可以发现#从整体上看#产业集聚对区域产业品牌的强化效应小于弱化效应#而且

在产业集聚程度较高区域内#产业集聚对区域产业品牌的弱化效应更为明显#超过强化效应的幅度更

大$而根据数据的统计性分析可以发现#产业集聚对区域产业品牌的强化效应和弱化效应都存在着区

域差异$究竟在哪些地区产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化效应#而又在哪些地区产业集

聚对区域产业品牌的强化效应小于弱化效应1 因此#为了更好地考察产业集聚发展程度深化所带来的

强化效应和弱化效应#本文选择产业集聚程度较高的七个省市作为样本区间#通过
&Q>&G-

软件中的变

系数固定效应模型来考察在我国产业集聚程度较高区域内产业集聚对不同地区的区域产业品牌的不同

作用#回归结果如表
0

所示$

表
4

!

产业集聚对区域产业品牌的分区域作用估计结果

变量 回归系数 标准差
I

统计值 相伴概率
常数项

4<4005N0

##

<C<0UN;U 7N;C5177 1N171;

天津
64C<C1N10

###

;017NUU< 60N<0U42; 1N1144

辽宁
<1C<UNC7

##

7;U2;N71 7N;;7541 1N1744

上海
6U7UU;N<;

##

72UC4N1< 67N;;<442 1N1741

江苏
677;<C2NU 4U5C47N< 64N7C5C12 1N745<

浙江
6712C40N2

###

<C22CN;5 60N4U;<U1 1N110<

山东
405C;7N4 4;4U25N1 1N2UU105 1N00<2

广东
6;5505;N2

#

7U;UUUN4 64NUUU05C 1N15<;

E6-

_

A"#&* 1N51;407

!!

注"

###

表示在
43

的水平下显著#

##

表示在
C3

的水平下显著#

#

表示在
413

的水平下显著$

0

4;

0
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关于产业集聚对区域产业品牌的分区域作用估计结果显示#该变系数模型的拟合优度达到了

51N;4073

#表明该模型具有较强的解释力$从所有地区回归系数的显著程度来看#除了江苏省和山东

省未通过显著性检验之外#其他五个省市都通过了显著性检验#其中天津市&浙江省在
43

的水平下显

著#而辽宁省和上海市在
C3

的水平下显著#广东省则通过了
413

的水平下显著$所有地区的回归系数

的符号来看#除了辽宁省和山东省的回归系数为正以外#其他五个地区的回归系数都为负数#这表明在

产业集聚程度较高区域内#产业集聚对大部分地区的区域产业品牌的弱化效应大于强化效应#且作用程

度具有区域差异性$辽宁省和山东省虽然自
711<67144

年一直都存在着产业集聚趋势'工业区位商指

数大于
4

(#但与其他五个地区相比仍有一定差距#近两年才有较大的增长%而其他五个地区的产业集聚

水平却在较早时期就达到过较高水平$而在回归系数为负的五个区域内#广东省&江苏省和浙江省的回

归系数负值最大#达到了
6;5505;N2

&

677;<C2NU

和
6712C40N2

#而这三个省份又是查处商标违法案件

数较多的地区#这表明产业集聚水平较高地区的企业侵权&假冒等机会主义经营行为也较多#超过品牌

价值增加的幅度也越大#即产业集聚对区域产业品牌的弱化效应大于强化效应的幅度也越大$总的来

说#随着产业集聚的发展#首先会带来区域产业品牌的品牌价值的增加#而此时的机会主义经营行为相

对较少#即产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化效应$但随着产业集聚发展到一定程度之后#

尽管区域产业品牌的品牌价值仍然继续增加#但该区域内单个品牌企业采取侵权&假冒等非正当牟利手

段的概率也会随之增加#从而使得区域产业品牌所遭受的损失超过区域产业品牌价值的增加#即产业集

聚对区域产业品牌的强化效应小于弱化效应$最终导致区域产业品牌的衰败#反过来又会使得产业集

聚中心转移$

'三(计量结果分析

第一#从整体回归结果来看#产业集聚度的回归系数都为负#这表明随着产业集聚的加深#产业集聚

对区域产业品牌的弱化效应大于强化效应$而在产业集聚程度较高区域内#回归系数负值更大#表明产

业集聚对区域产业品牌的弱化效应更为明显#超过强化效应的幅度更大$这反过来可以说明在我国产

业集聚程度较低的地区内#产业集聚对区域产业品牌的强化效应高于弱化效应$即在产业集聚发展时

间较短&程度较低的地区#产业集聚对区域产业品牌的强化效应高于弱化效应$

第二#从分区域回归结果来看#产业集聚程度较高地区的大部分回归系数都为负#且回归系数差异

较大#这表明在产业集聚程度较高区域内#产业集聚对大部分地区的区域产业品牌的弱化效应大于强化

效应#且作用程度具有区域差异性$具体来说#在产业集聚趋势出现但水平仍有待发展的地区#产业集

聚对区域产业品牌的强化效应和弱化效应也都有所加强#但相比较而言#产业集聚对区域产业品牌的强

化效应仍然大于弱化效应$而在产业集聚已经有一定发展的地区#产业集聚对区域产业品牌的弱化效

应将超过强化效应$

第三#将上述两点结合起来进行分析可以发现#产业集聚对区域产业品牌的综合作用可以概括为"

随着产业集聚的发展#首先会出现产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化效应的现象%但随着产

业集聚发展到一定程度之后#产业集聚对区域产业品牌的弱化效应将更为明显#最终超过强化效应#导

致区域产业品牌的衰败和产业集聚中心转移$这验证了上述模型的结论$

四&结论及政策建议

通过构建理论和计量分析模型#对产业集聚与区域产业品牌之间的关系进行的实证研究发现#理论模

型的结论与利用中国各省市面板数据进行的实证分析所得到的结果是一致的#主要包括以下几点"

第一#产业集聚对区域产业品牌既有强化效应#也有弱化效应$随着产业集聚的发展#首先会出现

产业集聚对区域产业品牌的强化效应大于弱化效应的现象%但当产业集聚发展到一定程度之后#产业集

聚对区域产业品牌的弱化效应将更为明显#最终超过强化效应#导致区域产业品牌的衰败和产业集聚中

心转移$

第二#产业集聚对区域产业品牌的强化效应和弱化效应具有区域差异性$这是由各地区产业集聚

0

7;

0
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和区域产业品牌发展程度不同所造成的#主要体现在产业发展要素的禀赋差异及区域产业品牌形成周

期上$

因此#政府应根据每个地区自身的特点以及产业集聚程度发展的不同制定差异化的产业发展战略$

首先#在产业集聚趋势不明显或程度较低的地区#应根据自身特点发展特色产业集聚#通过产业集聚对

区域产业品牌相对更大的强化效应来促进特色区域产业品牌的形成和发展$其次#在产业集聚有一定

趋势#但仍有待发展的地区#应在进一步加强产业集聚的同时注重对区域产业品牌的支持和维护力度#

从而进一步发挥产业集聚对区域产业品牌的强化效应#而减少产业集聚对区域产业品牌的弱化效应$

最后#在产业集聚发展程度较高&开始出现扩散的地区#应选择性地发展某些产业#将出现区域产业品牌

衰败和产业扩散的具体工业行业转移出去#而保留一些已经出现或将要出现产业集聚趋势的具体工业

行业&或者发展新的服务产业#即保留强化效应更大的行业而转移弱化效应更大的行业$
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